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Nombre: Alonso De la Cruz Gutiérrez 
Dirección: Mz t1 lote 18 – Chorrillos. 
Teléfono: 986730032  
E-mail: alonsodelacruzg@hotmail.com  
Fecha de nacimiento: 31/03/1993 
Educación: Bachiller de la carrera de Administración de Negocios Internacionales 
Actividades laborales recientes: 
Actualmente desempeña el cargo de administrador en la empresa POWER GYM S.A.C dirigida a 
todas las personas en mantener física y mentalmente saludable. 
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Educación: Bachiller de la carrera de Administración de Negocios 
Internacionales 
Actividades laborales recientes: 
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Nuestra empresa LOVEFOREVER S.A.C. conformada por 03 socios, nos dedicamos en confeccionar, 
comercializar y exportar braga femenina para la generación millennials (18 a 38 años) con la marca 
LEONOR´S WOMEN. 
Nuestro mercado objetivo será Santiago de Chile – Chile, que tiene una población de 17 millones de 
habitantes y que ha sido seleccionado por su cercanía geográfica, facilidad de acceso al mercado, 
acuerdos comerciales, poder adquisitivo, características sociodemográficas y culturales. 
Se espera tener una facturación en el primer año S/.  759,335 y obtener una ganancia en el primer 
año de S/.  90,288. Para lo cual se requiere de una inversión inicial de S/. 143,295. 
El capital propio de la empresa asciende a S/. 85,977 y cada socio aportará S/. 28,659. La diferencia 
de S/. 57,318 será financiado mediante un crédito a largo plazo por 5 años con el Banco de Crédito 
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RECURSOS PERSONALES Y METAS 
Yo Alonso De la cruz Gutiérrez identificado con DNI 47789558, además de aportar mis 
conocimientos, competencias y habilidades contribuiré con un aporte al capital social de la empresa 
de S/. 28,659. 
Conocimientos acerca del producto: Tengo conocimiento como llevar una administración de una 
empresa, como evaluar y asumir riesgos financieros. Con conocimiento en proponer políticas, 
procedimientos y metodologías apropiadas para la administración de riesgos. Instruido por 
administración por resultados, tengo conocimiento de community maneger por lo que una de 
nuestras herramientas principales para el logro de los objetivos de la empresa será el uso eficiente 
de las redes sociales. 
Mis debilidades en relación al negocio: No conocer las últimas tendencias de moda. Tener solo 
conocimientos básicos de inglés que es necesario para concretar negocios a nivel mundial. 
Mis tareas en el negocio: además de ser socio del negocio, tendré a mi cargo la Gerencia General 
que estará a cargo de la administración, ventas y finanzas. 
Futuras perspectivas en cuanto a tamaño del negocio: alcanzar el objetivo propuesto que es por 
año; aumentar las ventas de acuerdo al crecimiento del PBI de Chile y mejorar la participación de 
mercado. 
 
Yo Leonor Ramirez hilares identificado con DNI 41071747, los recursos que puedo aportar al negocio 
son mis conocimientos y experiencia en el rubro, además de contribuir con un aporte al capital social 
de la empresa de S/. 28,659. 
Conocimientos sobre el producto: experiencia en el área de producción y diseño de nuestros 
productos. 
Mis tareas en el plan de negocio: seré la encargada del diseño de los nuevos productos. 
Futuras perspectivas para nuestra idea de negocio:  lograr posicionar nuestros productos en otros 
países.  






Yo James David Panez Valentin identificado con DNI 72478131, los recursos que puedo ofrecer al 
proyecto, además de mis conocimientos, dedicación y habilidades es un aporte al capital social de 
la empresa de S/. 28,659. 
Conocimientos acerca del producto: Tengo el conocimiento y experiencia de cómo gestionar la 
administración de una empresa, evaluar y asumir riesgos financieros. Instruido en resultados y 
solución de problemas en el ámbito laboral. 
Mis debilidades en relación al negocio: tener un nivel básico de inglés. 
Mis tareas en el negocio: aparte de ser socio del negocio, tendré a mi cargo la Jefatura de Logística 
y Almacén. 
Futuras perspectivas en cuanto a tamaño del negocio: alcanzar los objetivos propuestos para cada 
















La idea de negocio es “Confección, Comercialización y Exportación de braga femenina a Santiago de 
Chile, Chile, 2018”. 
Este trabajo trata sobre la creación de una Empresa que se encargará de elaborar braga femenina 
de calidad, con algodón PIMA peruano, y diseños prácticos y modernos para millennials. 
Con respecto a la producción, el diseño es un factor estratégico, así como el proceso de confección 
Los diseños seguirán las últimas tendencias de moda; buscaremos desarrollar modelos creativos e 
innovadores que resalten la personalidad y belleza interior mujeres de la mujer millennials (18 a 38 
años), además de brindarles comodidad y practicidad acorde a su estilo de vida.  
Con respecto a la confección, la materia prima será el algodón Pima peruano, las prendas tendrán 
variedad de colores, tallas extras, doble costura en la parte de las uniones. Se confeccionará un 
modelo de braga en cuatro tallas diferentes para satisfacer las necesidades de la mujer chilena. 
La comercialización de nuestros productos será a través de los centros comerciales de la ciudad de 
Santiago de Chile.  
Se escogió a Chile como destino de nuestra braga femenina porque la producción de la materia 
prima (algodón) en este país no abastece a las industrias textil chilena y por lo tanto se ven en la 
necesidad de importa algodón de otros países, pero a un mayor costo. Esta situación ofrece una 
oportunidad a nuestros productos terminados que son de alta calidad, diseños modernos y precio 
competitivos. Más aún si consideramos los beneficios del TLC con Chile que nos permite exportar 










1.1. Descripción de la empresa 
La empresa GRUPO LOVEFOREVER SAC está dedicada a la confección, comercialización y 
exportación de braga femenina para mujeres de la generación millennials (18 a 38 años). 
Nuestras prendas estarán elaboradas con fino algodón PIMA peruano; con diseños prácticos y 
modernos que resalten la personalidad y estilo de vida de nuestro público objetivo; la confección y 
los acabados cumplirán con altos estándares de calidad. Los productos que confeccionaremos serán 
para el día a día de la mujer chilena porque la materia prima que utilizamos es suave al tacto; 
permite a la piel respirar mejor que otros tejidos, evita alergias, irritación de piel y sofocación. Es el 
producto ideal para una mujer millennial práctica y moderna.  
En síntesis, nuestras prendas buscarán representar el estilo de vida de la mujer millennial chilena. 
La empresa GRUPO LOVEFOREVER SAC está ubicada en la Av. Pachacútec N°1236, Villa El Salvador, 
Lima, Lima. Estará compuesta por tres socios bachilleres de administración de negocios 
internacionales, comprometidos con brindar a nuestras clientes un producto de calidad. 
La empresa desea lograr que la marca “Leonor’s Women” sea reconocido en el mercado 
internacional, empezando por el país de Chile, como una braga femenina de calidad, con algodón 
PIMA peruano, con diseños de moda, minuciosidad en los acabados y precios competitivos. Es decir, 
una marca orientada a la satisfacción de nuestros clientes. 
1.1.1. Producto 
Nuestros productos buscan representar un estilo de vida y han sido creados para el día a día de, 
elaborados con algodón PIMA, elásticos planos y blondas en los bordes que no se marcan en cintura 
ni pierna; sin demarcación para que las bragas no se marquen en la ropa; con costuras planas y 
doble costura en la parte de las uniones para mayor refuerzo. Están diseñados con las últimas 
tendencias en moda, con una variedad de colores para elegir y en diferentes tallas que va desde el 
SMALL hasta la talla XL para cubrir todas las necesidades de tallas del nuestro público objetivo. 
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Nuestras prendas representan un estilo de vida millennials (18 a 38 años) con personalidad dinámica, 
autosuficiente, ágil, comunicativa e interconectada, al mismo tiempo que comprometida con el 
cuidado de su salud y la protección del medio ambiente. 
Pero no solo se trata de marketing y diseño para representar un estilo de vida, sino de una materia 
prima de calidad. El algodón PIMA es un tipo de algodón de fibra larga y natural, sus principales 
características son la suavidad, el brillo natural, su extraordinaria durabilidad, la frescura que da a la 
piel (totalmente diferente al de la fibra sintética), un tacto muy suave lo que hace que las prendas 
elaboradas con esta materia prima sean más delicadas. 
1.1.2. Idea de negocio 
 Actualmente las bragas femeninas tienen un nuevo concepto. No se trata solo de una prenda interior 
sino de un estilo de vida que represente a la generación millennials. 
 
La braga de punto de algodón PIMA es una gran oportunidad de negocio en el mercado chileno porque 
dicho país importa de otros países esta materia prima y las bragas femeninas es un producto que en la 
actualidad tiene mucha rotación en las ventas porque las mujeres siempre están renovando sus 
prendas interiores. 
La idea de negocio es la confección, comercialización y exportación de braga femenina a la ciudad de 
Santiago de Chile –Chile; elaborada en algodón PIMA. Nuestros productos han sido creados para el día 
a día de toda  mujer, elaborados en algodón PIMA, elásticos planos y blondas en los bordes  que no se 
marcan en cintura y pierna, sin demarcación para que las bragas  no se marquen en la ropa, con costuras 
planas y doble costura en la parte de las  uniones para mayor refuerzo, están diseñados con las últimas 
tendencias de moda, con una variedad de colores para elegir y con diferentes tallas que va desde el 
SMALL hasta la talla XL para cubrir todas las necesidades de tallas de la población femenina. Logrando 
así mayor comodidad y confort.  
La empresa desea lograr exportar sus productos al mercado chileno con la finalidad de dar a conocer 
la marca y calidad de sus productos logrando así mayores ventas para la empresa. 
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El público objetivo al cual se dirigirá el plan de negocio será mujeres de la generación: millennials (18 a 
38 años). 
1.1.3. Equipo de trabajo 
Esta idea de negocio lo conforman tres bachilleres de la carrera de Administración De Negocios 
Internacionales de la facultad de Negocios Internacionales que han observado una oportunidad en el 
mercado chileno para la comercialización de los productos que producimos. 
 Ramirez Hilares, Leonor 
Bachiller de la carrera de Administración De Negocios Internacionales de la 
Facultad de Administración y Negocios de la Universidad Tecnológica del Perú. 
Actualmente trabajo como gerente general de la empresa Herami SAC.  
 
 De la Cruz Gutiérrez, Alonso  
Bachiller de la carrera de Administración De Negocios Internacionales de la 
Facultad de Administración y Negocios de la Universidad Tecnológica del Perú. 
Actualmente desempeña el cargo de administrador en la empresa POWER 
GYM S.A.C dirigida a todas las personas en mantener física y mentalmente 
saludable. 
 
 Panez Valentin, James David 
Bachiller de la carrera de Administración De Negocios Internacionales de la 
Facultad de Administración y Negocios de la Universidad Tecnológica del 
Perú. 
Actualmente desempeña el cargo de administrador en la empresa Súper 
Mercados Peruanos, formato MASS. 
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1.2. Objetivos del estudio de mercado 
1.2.1. Objetivo general 
Elaborar un plan de negocio para la confección, comercialización y exportación de braga femenina al 
país de Chile, ciudad de Santiago de Chile. Nuestro producto se diferenciará de la competencia por sus 
diseños modernos, calidad, precio, tallas extras y colores variados que estarán dirigidos a mujeres de 
la generación: millennials (18 a 38 años). 
1.2.2. Objetivos específicos: 
 Elaborar un estudio de mercado que permita proyectar la demanda de bragas de algodón para 
mujeres millennials en nuestro mercado de destino 
 Elaborar los presupuestos de inversión, costos de producción, gastos operativos y gastos 
financieros necesarios para el cumplimiento de las ventas planeadas.  
 Evaluar la factibilidad del proyecto de inversión para la toma de decisiones. 
1.3. Identificación del mercado objetivo. 
El mercado objetivo es el país de Chile, ciudad de Santiago de Chile porque cuenta con una población 
actual de 7 millones habitantes lo que la convierte en la ciudad más poblada de Chile. Nuestros 
productos se comercializarán en los diferentes centros comerciales que existen en nuestro mercado 
objetivo tales como Mall Costanera Center, Parque Arauca, Mall Plaza Egaña, entre otros. 
Nuestro producto está dirigido a mujeres de la generación: millennials (18 a 38 años). 
El país es latinoamericano, limita al sur y al este con Perú, actualmente es una economía dolarizada, y 
con una mejora económica en el PBI, su producción de algodón no es suficiente para abastecer a las 
industrias textiles porque ya no hay grandes productores de algodón. Por lo tanto, Chile importa 
actualmente algodón. Nuestras prendas estarán elaboradas con algodón PIMA, elásticos planos, 
blondas en los bordes para que no dejen marcas, diseños de acuerdo con las últimas tendencias de 
moda y colores variados como son el blanco, beige y negro para dar opción de elegir a nuestros clientes. 
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Gráfico 1: Mapa político de Santiago de Chile 
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1.3.1. Selección y análisis del mercado objetivo 
1.3.1.1.  Selección del mercado objetivo 
1.3.1.1.1. Exportaciones de Perú al mercado mundial 
Según SIICEX, en el 2018 las exportaciones de bragas de punto de algodón de Perú al mundo 
ascendieron a US$ 2 207 371. Los principales destinos de nuestras exportaciones fueron Chile, 
Estados Unidos, Venezuela, Bolivia y Brasil. A continuación, presentaremos una tabla de esta 
misma fuente donde se podrá observar el valor FOB en el 2018 por país de destino. 





País Peso Neto Kg. Valor FOB USD. % 
1 CL Chile 164,693.20 1,259,898.72 57.1 
2 
                   
US 
Estados Unidos 7,152.93 557,791.12 
25.3 
3 VE Venezuela 1,033.71 226,522.89 10.3 
4 BO Bolivia 1,964.36 63,935.06 2.9 
5 BR Brasil 828.16 38,321.02 1.7 
6 AR Argentina 216.22 13,257.18 0.6 
7 CR Costa Rica 80.72 8,522.40 0.4 
8 PY Paraguay 69.4 8,179.50 0.4 
9 CU Cuba 605.14 5,807.20 0.3 
10 ES España 92.26 5,791.08 0.3 
11 AT Austria 50.42 4,427.45 0.2 
12 EC Ecuador 258.68 4,357.75 0.2 






15 GT Guatemala 111.02 1,394.57 0.1 
16 AW Aruba 17.51 584.56 0.0 
17 CO Colombia 3.65 393.62 0.0 
18 MX México 3.03 373.81 0.0 
19 KW Kuwait 2.61 243.56 0.0 
20 PR Puerto Rico 4.42 91 0.0 
TOTAL, LISTADO 177,596.58 2,207,371.77 100.0 
  Peso Neto Kg. Valor FOB USD. 
Total, período: Año 2018 Mes: Todo el año 177,596.54 2,207,371.77 
Total, de la Consulta 177,596.54 2,207,371.77 
Contribución: Total listado / Total período * 100 100.00% 100.00% 





Como se puede observar en la tabla anterior el país que resalta como el principal destino de las 
exportaciones de Perú de bragas de punto de algodón es Chile con US$ 1,259,898 (57.1%) lo que 
representa el 57% de nuestras exportaciones totales. En segundo lugar, se encuentra Estados Unidos 
con un valor FOB exportado de US$ 557,791.12 (25.3%), le siguen Venezuela con un valor FOB de US$ 
226,522.89 (10.3%), Bolivia con un valor FOB exportado de US$ 63,935 (2.9%) y finalmente Brasil con 
US$ 38,321 monto equivalente el 1.7% de nuestras exportaciones FOB de bragas de punto de algodón.  
1.3.1.1.2. Exportaciones de Perú a países sudamericanos 
Tabla 2: Exportaciones de Perú a países sudamericanos para el producto seleccionado 2014 – 2018 
en miles de dólares 


















                  
5,555  
                 
3,636  
                  
2,826  
                  
3,127  
                  
3,131  
Chile 
                  
1,801  
                  
1,613  
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1,211  
                      
260  
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279  
                      
226  
Brasil 
                      
461  
                      
201  
                         
93  
                         
84  
                      
38  
Ecuador 
                      
643  
                      
408  
                      
209  
                      
247                        4  
Argentina 
                         
24  
                         
20  
                         
37  
                      
109  
                      
13  
Bolivia 
                      
187  
                      
210  
                         
85  
                         
76  
                         
99  
Uruguay 
                         
20  
                         
48  
                         
24  
                         
15  
                         
22  
Paraguay 
                            
3  
                            
9  
                            
3  
                            
5  
                         
11  
Fuente: TRADE MAP 




Como se pudo observar en la tabla 2, el principal destino de las exportaciones de Perú de bragas de 
punto de algodón en Sudamérica es Chile con US$ 1 875 000 en el 2018, lo que representa el 60% de 
las exportaciones de Perú a esta región. En segundo lugar, se encuentra Colombia con US$ 465 000 en 
el 2018 que representan el 15% de las exportaciones de Perú a Sudamérica. En tercer lugar, se 
encuentra Venezuela con US$ 275 000 en el 2018 que representan el 7%. 
 
1.3.1.1.3. Exportaciones mundiales según Procolombia: 
Según el portal Companies and Markets (Estados Unidos), el mercado mundial de la ropa interior y 
pijamería se estima alcanzará los US$ 76,2 miles millones en el 2017. Este valor se ve impulsado 
principalmente por el cambiante estilo de vida del consumidor, las tendencias de la moda y la 
innovación en los tejidos. 
El aumento en las ventas al por menor y la modernización de los mercados en desarrollo se espera que 
proporcionen nuevas oportunidades de crecimiento para los productores y exportadores. 
El portal informa también que en Estados Unidos las ventas se recuperarán gracias al crecimiento del 
país, pero que en Europa se mantendrá volátil debido a la crisis económica. 
Sin embargo, Europa seguirá siendo el mayor mercado regional, junto con los países de Asia-Pacífico, 
América Latina, además de Rusia, que comprenden los mercados con mayor potencial de crecimiento. 
En especial China, que con el 25% de la población mundial, es uno de los mercados más prometedores 
para este tipo de prendas. 
Este segmento entre las mujeres es el de mayor crecimiento. Está dominado por el uso constante de 
colores nuevos y tendencias más sofisticadas. Los nuevos conceptos de la ropa interior como los 
hípsters, tangas, sujetadores con relleno de gel, entre otros, son introducidos continuamente en el 
mercado en los últimos años buscando siempre innovar en un mercado de alta competencia. 
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Tabla 3: Lista de países exportadores de la sub partida 6108.21 Bragas de punto de algodón para el 

















Mundo     3,021,420      2,934,714  3,030,641     2,911,335      3,026,997  
China     1,033,071          974,021      1,061,020          910,892          963,150  
Bangladesh           288,158          354,368          379,069          415,482  
Sri Lanka         177,651          273,330          222,770          220,556          235,971  
India         150,637          142,986          132,710          130,135          144,620  
Tailandia         129,004          114,821          112,180          121,439          131,817  
Alemania 
           
94,104             79,619             77,493             86,263          100,606  
Francia 
           
69,450             67,970             75,945             76,490             84,623  
Países Bajos 
           
65,166             59,396             73,473             69,840             74,723  
Viet Nam 
           
99,252             98,450             97,799             87,769             73,220  
Camboya 
           
26,973             27,423             53,801             70,521             61,391  
Turquía 
           
66,119             51,634             73,315             61,762             58,746  
Austria         130,521          124,696          103,555             65,387             57,358  
Italia 
           
47,057             37,167             38,395             43,835             48,929  
Hong Kong, 
China         116,601             93,921             72,549             65,713             48,186  
Estados Unidos 
de América 
           
40,903             40,531             37,977             38,652             41,508  
Fuente: TRADEMAP 
Interpretación: 
Como se puede apreciar en la tabla 3, Las exportaciones mundiales se han mantenido estables en el 
período 2014-2018. Asimismo, el principal exportador de bragas de punto de algodón del mundo en el 
periodo 2018 es China con un total de 963,150.000 dólares, del total de exportaciones mundiales. En 
segundo lugar, se encuentra Bangladesh con 415,482,.000 dólares, seguido de Sri Lanka 235,971,.000 
dólares, India con 144,620.000 dólares, Tailandia con 131,817.000 dólares y Alemania con 100,606.000 
dólares, Perú se encuentra en el puesto 50 de las exportaciones mundiales en el 2018.  
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1.3.1.1.4. Tratamiento arancelario de principales importadores  
Tabla 4: Reporte de Importaciones de Perú de la  sub partida  6108.21.00.00 en el 2017 
PAíS FOB $ % 
Chile 1,640,384 61% 
EE.UU. 469,678 17% 
Venezuela 234,626 9% 
Panamá 160,046 6% 
Argentina 14,863 1% 
Ecuador 14,000 1% 
España 46,704 2% 
Bolivia 45,178 2% 
Colombia 24,189 1% 
Brasil 23,376 1% 
Cuba 9,335 0% 
República dominicana 8,509 0% 
Paraguay 3,624 0% 
Austria 1,527 0% 
Kuwait 455 0% 
Norway 252 0% 
Costa Rica 117 0% 
México 92 0% 
Guatemala 92 0% 
United Kingdom 135 0% 
Canadá 0 0% 
Total 2,697,182 100% 
Fuente: SUNAT  
Interpretación: 
Los principales países importadores de Perú de bragas de punto de algodón según SUNAT (Sub 
Partida Nacional 6108.21.00) en el año 2017 fueron Chile (61%), EE.UU. (17%), Venezuela (9%), 
Panamá (6%), España (2%) y Bolivia (2%), como se muestra en la siguiente tabla. 
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Tabla 5: Reporte de Importaciones por subpartida Nacional 6108.2100/país origen / primer 
trimestre 2018 
País FOB $ % 
Chile 688,014 74% 
EE.UU. 201,110 22% 
Bolivia 16,701 2% 
Argentina 6,229 1% 
Austria 6,229 1% 
Costa Rica 6,045 1% 
Pánama 3,228 0% 
Ecuador 455 0% 
República dominicana 302 0% 
Brasil 980 0% 
Cuba 966 0% 
México 374 0% 
España 31 0% 
Aruba 4 0% 
Total 930,667 100% 
Fuente: SUNAT  
Interpretación: 
Los principales países importadores de Perú de bragas de punto de algodón según SUNAT (Sub 
partida nacional 6108.21.00) en el primer trimestre del año 2018 fueron Chile (74%), EE.UU. (22%), 
Bolivia (2%), Argentina (1%), Austria (1%) y Costa Rica (1%), como se muestra en la siguiente tabla. 
 
1.3.1.1.5. Medidas arancelarias y no arancelarias 
1.3.1.1.5.1. Medidas arancelarias 
Nuestro análisis será de acuerdo con los 5 primeros países importadores de braga femenina.  
 




Chile viene aplicando desde hace varios años una política de apertura comercial e internacionalización. 
Para lograrlo ha negociado distintos acuerdos comerciales con sus principales socios comerciales y ha 
aplicado una reducción y eliminación de barreras no arancelarias, licencias e impuestos específicos a la 
importación, así como requerimientos de tipo documental. Entre los acuerdos vigentes figuran los 
suscritos con Canadá, México, Unión Europea, Corea, China, India, Japón, Australia, Costa Rica, Perú 
entre otros. Estos han permitido a Chile posicionar su oferta exportable, aprovechando ventajas 
arancelarias frente a otros países. Desde el 1 de enero del 2003, el arancel general ha sido de 6.0% para 
muchos productos, considerándose uno de los más bajos en América Latina. Sin embargo, la Aduana 
de Chile se reserva el derecho a aplicar algunos precios mínimos para la valuación de las importaciones, 
pudiendo ser, por ejemplo, el caso concerniente a ciertos productos agrícolas tales como trigo, aceite 
comestible y azúcar. Se requiere obtener licencias si las importaciones de mercancías exceden los US$ 
3500 en valor. Por lo general, estas licencias de importación son otorgadas automáticamente por el 
Banco Central de Chile. El importador debe llenar una solicitud “Informe de Importación” emitido por 
el Banco Central y puede ser obtenido y procesado a través de cualquier banco comercial.  
Chile y Perú tienen actualmente dos acuerdos comerciales vigentes: el Acuerdo de Libre Comercio Perú-
Chile y la Alianza del Pacífico, los cuales permiten que los productos peruanos paguen 0% de arancel 
en Chile.  
A continuación, se detallan los principales productos importados por Chile desde Perú con los 
respectivos aranceles que este país le aplica a Perú, al mundo y a los principales competidores de cada 
partida. Se aplica un impuesto adicional a la importación de artículos de lujo. Los automóviles nuevos 
entran en esta categoría. Los vehículos que tengan una capacidad del motor superior a 1,500 cm3 están 
sujetos al 85.0% del valor CIF (por encima de US$ 15,000). En cuanto a los artículos de lujo, la joyería 
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está sujeta al 50.0% del valor aduanero. Existe asimismo un impuesto interno en bebidas alcohólicas, 
el cual se diferencia según el producto y existe una tasa menor para productos locales (25.0% en pisco 
frente al 50.0% del whisky y 40.0% para el coñac). 
b. Colombia 
 
El proceso de apertura comercial de Colombia, que se inició a principios de la década de los 90, permitió 
la ampliación del régimen de libre importación, la disminución progresiva de aranceles y la implantaron 
de políticas orientadas a elevar el nivel técnico y legal del comercio colombiano. Los productos 
peruanos no pagan aranceles para ingresar a Colombia.  
Nuestro país junto con Colombia, Ecuador y Bolivia forman parte de la Comunidad Andina (CAN) y entre 
los cuatro miembros de este sistema de integración existe una zona de libre comercio (arancel 0%).  
Adicionalmente a la CAN, Perú y Colombia tienen actualmente otro acuerdo comercial vigente: la 
Alianza del Pacífico, suscrito por Chile, México, Perú y Colombia; el cual permite que los productos 
peruanos paguen 0% de arancel al ingresar al mercado colombiano.  
c. Bolivia 
 
Desde 1985, Bolivia establece la libre importación y exportación tanto de bienes como de servicios y 
una política arancelaria de carácter uniforme y general. Bolivia tiene un régimen de comercio exterior 
bastante abierto, y establece siete niveles de aranceles: 5%, 10%, 15%, 20%, 30%,35% y 40% (10% para 
bienes de consumo y 5% para bienes de capital). En los años 2009-2012 se publicaron los nuevos 
decretos supremos que modificaron la nueva estructura arancelaria con nuevas alícuotas del 30%, 35% 
y 40%.  
Bolivia adoptó el arancel externo común de la CAN en 1995, para aplicarlo a los productos importados 
que ingresan a su territorio, excepto a los provenientes de los países de la CAN y de los países con los 
cuales ha firmado acuerdos comerciales. Sin embargo, tiene la prerrogativa de mantener su propio 
arancel sujeto a administración comunitaria.  
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Los productos peruanos no pagan aranceles para ingresar a Bolivia. Nuestro país junto con Bolivia, 
Colombia y Ecuador forman parte de la Comunidad Andina (CAN) y entre los cuatro países miembros 
de este sistema de integración existe una zona de libre comercio (arancel 0%). Sin embargo, la 
importación de productos peruanos en Bolivia está sujeta al pago de algunos tributos como IVA (13%). 
Los aranceles, preferencias arancelarias y tributos que gravan las importaciones en Bolivia pueden ser 
consultados en la página web de la ALADI (Asociación Latinoamericana de Integración): 
Aranceles y preferencias arancelarias:  
Otros tributos  
Se debe considerar que en Bolivia existen zonas francas, las cuales se señalan a continuación:  
1. GIT en La Paz (El Alto) y Santa Cruz (zona franca industrial y comercial) 
2. ZOFRACO en Cochabamba (zona franca industrial y comercial)  
3. Zona Franca Puerto Aguirre (zona franca comercial)  
4. ZOFRO en Oruro (zona franca industrial y comercial)  




Argentina pertenece a la Asociación Latinoamericana de Integración (ALADI) y al Mercado Común 
del Sur (MERCOSUR). El MERCOSUR está conformado por Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay, 
además el 4 de julio de 2006 se aprobó el Protocolo de Adhesión de la República Bolivariana de 
Venezuela a este sistema de integración. Hasta este momento la adhesión de Venezuela ha sido 
aprobada por los Parlamentos de Venezuela, Argentina, Brasil, Uruguay y Paraguay; pero, se 
encuentra suspendida en todos los derechos y obligaciones por incumplimiento del Protocolo de 
Ushuaia sobre Compromiso Democrático.   
Argentina integra la Unión Aduanera del MERCOSUR (Mercado Común del Sur, y en virtud a ello ha 
adoptado parcialmente el Arancel Externo Común (AEC) del MERCOSUR y su Nomenclatura 
(Nomenclatura Común del Mercosur - NCM). El año 2007, Argentina puso en vigencia su Arancel 
de Aduanas basado en la NCM, el cual está actualizado con la Nomenclatura del Sistema 
Armonizado. Los productos procedentes de países distintos al MERCOSUR (extrazona) sujetos al 
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régimen general de importación pagarán el AEC. Sin embargo, están exonerados de la aplicación 
del AEC, los bienes que figuran en la lista nacional de excepciones al AEC, los bienes de capital (BK) 
y los bienes de informática y telecomunicaciones (BIT). Por otro lado, los productos del sector 
azucarero y del sector automotriz no han sido incorporados aún a la Unión Aduanera del 
MERCOSUR, y continúan afectos al régimen tributario propio de cada Estado Parte. Cabe señalar 
que a los productos sensibles como los textiles se les aplica aranceles de 35%. El Acuerdo de 
Complementación Económica Nº 58 (ACE 58) que el Perú firmó con los cuatro países integrantes 
del MERCOSUR en 2005, involucra un Programa de Liberación Comercial (PLC) que se efectúa a 
través de desgravaciones anuales y progresivas sobre el arancel vigente para terceros países. Este 
ACE 58 permitirá que la totalidad de los productos peruanos negociados ingresen con arancel cero, 
a partir del 1 de enero de 2012, a Argentina y Brasil; y desde el 1 de enero de 2017 a Paraguay y 
Uruguay.  
e. Brasil 
6 524 productos peruanos ingresan a Brasil con arancel cero en el marco del ACE 58. El Acuerdo de 
Complementación Económica (ACE) N° 58, fue suscrito el 30 de noviembre de 2005 entre Perú y 
los cuatro países del MERCOSUR (Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay), y el año 2013 se cumplió 
el programa de desgravación previsto en este acuerdo para los mercados de Argentina y Brasil.  
El arancel promedio con el cual Brasil grava a los productos importados es de 11,5%, mientras que 
el de la región es de 8,2%. Los productos peruanos que se exportan al Brasil pagan 0% de arancel 
en el marco del ACE 58 Perú - Mercosur. 
1.3.1.1.5.2. Medidas no arancelarias 
Medidas no arancelarias de los principales importadores  








Para comercializar textiles en Chile, estos deben contener etiquetas con los cuatro símbolos 
universales sobre cuidado de prendas de vestir: 
o Lavado: una tina de lavado con la forma que se muestra en la figura y con la indicación de la 
temperatura. 
o Clorado: un triángulo isósceles con el símbolo “Cl”. 
o Planchado: una plancha de la forma que se muestra en la figura y cuya temperatura se indica 
mediante puntos. 
o Lavado en seco: un círculo que representa un tambor de lavado y en cuyo centro se coloca una  




La información referida a circunstancias especiales deberá estar en una etiqueta permanente, ser 
legible a simple vista, y por ser información mínima al consumidor, deberá estar en idioma 
castellano (español), sin perjuicio de que pueda presentarse en otros idiomas adicionalmente, salvo 
aquella información cuya traducción al castellano no sea posible. En todo caso, esta última 
información que no pueda ser traducida al castellano, deberá estar como mínimo en alfabeto 
latino. 
 
Información mínima necesaria de etiquetado: Sin detrimento de lo señalado en la Ley 1480 de 
2011, especialmente en los artículos 17 y 24, la etiqueta deberá contener, al menos, los siguientes 
datos e información para el producto en circunstancia especial: 
 
a. País de origen del producto en circunstancia especial. Será Colombia, o el país de donde se 
despachan hacia Colombia productos en circunstancias especiales. 
b. El nombre del productor o proveedor, según sea su caso. 
c. La circunstancia o circunstancias especiales ofrecidas al consumidor. 
d. Instrucciones al consumidor, en letras o símbolos o ambos, que expliquen el correcto uso, 
conservación e instalación del producto. (Por ejemplo: Estado del producto, la operación o uso, 
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peligrosidad de uso, cuidado, conservación, almacenamiento, instalación, disposición final de 
este tipo de producto, etc.). 
 
c. Bolivia  
 
Para todo producto textil se debe de cumplir con las normas de etiquetado, contenido, etc. por la 
entidad competente. En el caso de Bolivia se exige que la etiqueta muestre la siguiente información. 
 
 Composición de Materiales Textiles.  
 Instrucciones de Cuidado y Conservación.  
 Identificación del Fabricante y/o Importador.  
 País de origen. 
 Talla o dimensiones. 
  
IMPORTANTE: 
Actualmente el reglamento técnico para la exportación de SOBRE ETIQUETADO DE PRODUCTOS 
TEXTILES en Bolivia se rige bajo la Resolución N°33/07 - MERCOSUR. 
 
d. Argentina 
Para todo textil los países establecen por lo general la “normativa de etiquetado” que indica la 
información que debe contener la etiqueta de un producto textil, como: 
· Nombre y % del tejido, de la prenda  
· Composición de Materiales Textiles. 
· Instrucciones de Cuidado y Conservación. 
· Identificación del Fabricante y/o Importador. 
· País de origen. 
· Idioma de la etiqueta del país de destino 
· Talla 




En cuanto a los requisitos de etiquetado de los productos textiles, tenemos que en Brasil el etiquetado 
es controlado por la resolución No. 2, 06/05/2008, aprobada por el Reglamento Técnico. Sobre 
Etiquetado Textil. La entidad pública que está a cargo es el INMETRO. Es necesario que conste: 
 Indicación del fabricante o importador del producto sin abreviaturas 
· Nombre o razón social e identificación fiscal del fabricante. 
· Nombre o razón social del fabricante o importador 
 País de origen 
· No se acepta descripción de bloques económicos 
 Composición exacta de la tela o fibra: 
· Composición del producto textil en masa como un porcentaje. 
 La indicación del país de origen del producto   
 Información del cuidado de la prenda: 
· Sobre la conservación de lavado, blanqueado, secado, planchado y limpieza profesional. 
 Indicación de tamaño: 
· Tamaño de la pantalla 
1.3.1.1.6. Exportaciones peruanas 
Las exportaciones peruanas de bragas fueron creciendo sostenidamente en los últimos 6 años, hasta el 
año 2018. Durante este último año se exportó 178.000 unidades de bragas, con la partida arancelaria 
6108.21.00.00. 
1.3.1.1.6.1. Valor 
Según dato de TRADEMAP, las exportaciones de la partida 6108.21.00.00, de acuerdo a la SUNAT, esta 
partida es sobre “Bragas "bombachas, calzones" de punto, de algodón”, para mujeres o niñas; en el 
2018 estas llegaron a US$ 2 201 000; es decir se exportaron al mundo. 
Los productos que se encuentran bajo esta partida 6108, generaron un superávit en la Balanza 
Corriente de US$ 1 150 000, como se muestra a continuación: 
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Tabla 6: Valor exportado de Perú  de la Sub partida 6108.21 en el 2018 
Código Descripción del producto 


















combinaciones, enaguas, bragas "bombachas, 
calzones", 1hánd. Las que no llegan hasta la 
cintura, … 2201 1150 13 
Fuente: TRADEMAP 
1.3.1.1.6.2. Precios referenciales  
A continuación, mostraremos un cuadro de los 2 últimos años, con los precios FOB referenciales en 
Kilogramos, que incluye todo el 2017 y 2018.  
Tabla 7: Precios FOB referenciales en kg 
Fuente: Siicex  
1.3.1.1.6.3. Principales exportadores  
Según la información que brinda Siicex, esta es la lista de empresas exportadoras de la partida 
6108.21.00.00, que incluye “Bragas bombachas, calzones de punto, de algodón”. Podríamos decir que 
son nuestra competencia indirecta, ya que muchos de ellos exportan otro tipo de algodón, a Estados 
Unidos, China, Bolivia. 




Tabla 8: Principales empresas exportadoras según nuestra partida arancelaria 
Fuente: Siicex 
1.3.1.2. Análisis del mercado objetivo  
Se eligieron 5 países, debido a las importaciones de nuestro producto. En primer lugar, se evaluará las 
oportunidades según la demanda de los países, luego las importaciones con respecto a la competencia, 
la disponibilidad en el transporte y los aranceles tanto general, como el sistema armonizado 
6108.21.00.00. 
TRADEMAP dará conocer los mercados que están comprando y quienes los están vendiendo. 

















Mundo $1’759,000 $1’753,000 $1’858,000 $1’845,000 $2’082,000 
Perú $1’547,000 $1’494,000 $1’699,000 $1’701,000 $1’816,000 
Colombia $197,000 $181,000 $138,000 $126,000 $247,000 
Paraguay $7,000 $39,000 $12,000 $17,000 $14,000 
Uruguay $0 $0 $0 $0 $4,000 
Fuente: TRADEMAP 
 
Empresa %VAR 18-17 % PART. 18 
QUALE VEST S.AC. 96% 11% 
EXPORTACIONES R&R S.A.C. -47% 7% 
IMPORT EXPORT CREACIONES LUCERITO 42% 7% 
LUCIANA EXPORTACIONES S.A.C. -8% 6% 
CORPORACIÓN AMERIC $ JEZ S.A.C. 75% 6% 
IMPORTACIONES EXPORTACIONES JHONY S.A.C. -17% 5% 
 TEXTILES RAMOS EMPRESA INDIVIDUALES S.A.C. -14% 5% 
IMPORTACIÓN Y EXPORTACIÓN ORTILLA S.A.C 76% 5% 
IMPORTACIÓN EXPORTACIÓN JORGITO S.A.C. 99% 4% 
OTRAS EMPRESAS -- 33% 





Chile está importando cada vez más bragas de punto de algodón, con una alta participación de Perú 
como proveedor en Sudamérica (1er lugar, luego de Colombia). 

















Mundo $129,000 $129,000 $3,000 $1,000 $7,000 
Paraguay $8,000 $16,000 $2,000 $0 $4,000 
Colombia $3,000 $1,000 $0 $1,000 $2,000 
Perú $117,000 $74,000 $1,000 $0 $1,000 
Chile $0 $0 $0 $0 $0 
Ecuador $1,000 $38,000 $0 $0 $0 
Fuente: TRADEMAP 
Interpretación: 
Colombia está importando cada vez menos, braga de punto de algodón, con una alta participación de 
Perú como proveedor en Sudamérica (3er lugar, luego primer puesto Paraguay). 
 

















Mundo $197,000 $189,000 $155,000 $219,000 $235,000 
Colombia $75,000 $110,000 $76,000 $112,000 $103,000 
Perú $31,000 $22,000 $21,000 $44,000 $70,000 
Brasil $87,000 $52,000 $40,000 $61,000 $56,000 
Paraguay $0 $1,000 $0 $1,000 $4,000 
Argentina $4,000 $3,000 $13,000 $0 $1,000 
Fuente: TRADEMAP 
 




Bolivia está importando cada vez más bragas de punto de algodón, con una alta participación de Perú 
como proveedor en Sudamérica (2do lugar, luego de Brasil). 

















Mundo $36,000 $31,000 $59,000 $124,000 $115,000 
Paraguay $27,000 $15,000 $21,000 $69,000 $69,000 
Perú $9,000 $7,000 $11,000 $15,000 $20,000 
Colombia $0 $0 $17,000 $26,000 $15,000 
Brasil $0 $9,000 $10,000 $14,000 $11,000 
Fuente: TRADEMAP 
Interpretación: 
Argentina está importando cada vez más bragas de punto de algodón, con una alta participación de 
Perú como proveedor en Sudamérica (2do lugar, luego primero puesto Paraguay). 

















Mundo $23,000 $24,000 $31,000 $32,000 $51,000 
Perú $23,000 $24,000 $18,000 $25,000 $39,000 
Uruguay $0 $0 $4,000 $7,000 $12,000 
Colombia $0 $0 $9,000 $0 $0 
Fuente: TRADEMAP 




Brasil está importando cada vez más bragas de punto de algodón, con una alta participación de Perú 
como proveedor en Sudamérica (1er lugar). 
Tabla 14: Mercado de mejor valor importado 
Fuente: TRADEMAP 
Interpretación:  
En conclusión, los 4 mercados más interesantes son Chile, Bolivia, Argentina, Brasil. 
Colombia fue descartada porque nos encontramos en el vigésimo primer puesto en el ranking como 
proveedor y eso no nos da una luz para exportar ya que nuestro producto no es tan conocido. 
Tabla 15: Mercado de mejor valor importado y proveedor 
Fuente: TRADEMAP 
Interpretación:  
En conclusión, Los 3 mercados más interesantes: Chile por valor de importación, Bolivia por baja 
concentración de 1er proveedor y Brasil por valor de importación 
Tabla 16: Mercado de mejor valor importado y segundo proveedor 
  Chile Bolivia Argentina Brasil 
Importaciones (miles USD) 22.593 264 773 2.991 


















Zona Nep 206 
(27%) 
Hong Kong, China 
801 ( 26.8%) 
Fuente: TRADEMAP  
Interpretación:  
Los 3 mercados más interesantes son Chile, Colombia y Bolivia. 





264 773 2.991 













  Chile Bolivia Argentina Brasil 
Importaciones (miles USD) 22.593 264 773 2.991 
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En conclusión, Los 3 mercados más interesantes:  Chile por valor y conocimiento de mercado, Bolivia 
por cercanía y conocimiento de mercado, Brasil por valor de importación y Argentina fue descartada 
por alta concentración de 1er proveedor. 
Disponibilidad de transporte 
Para esto buscamos en los agentes de carga y operadores logísticos información sobre vías y costos. 
Gráfico 2: Cotización Mega Freight (valor CIF), Santiago de chile, Chile 
Fuente: Mega Freight agencia de carga 
Interpretación: 
Esta imagen detalla los costos de exportación en CIF. Para obtener una idea sobre el costo que tendrá 
el importador, porque nuestra responsabilidad será en FOB. 




Gráfico 3: Cotización Mega Freight (Valor CIF), Buenos aires, Argentina 
 
Fuente: Mega Freight agencia de carga 
Interpretación: 
Esta imagen detalla los costos de exportación en incoterms CIF. Para obtener una idea sobre el costo 








 Gráfico 4: Cotización Mega Freight (valor CIF), Santos, Brasil 
Fuente: Mega Freight agencia de carga 
Interpretación: 
Esta imagen detalla los costos de exportación en CIF. Para obtener una idea sobre el costo que tendrá 
el importador, porque nuestra responsabilidad será en FOB. 
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Tabla 17: Mercados con mejor disponibilidad de transporte marítimo 
  chile Bolivia Argentina Brasil 
Importaciones (miles 
USD) 
22.593 264 773 2.991 













No tiene puerto 
marítimo 
Bueno Regular 
Fuente: Mega Freight Agencia de carga 
Interpretación: 
Argentina fue descartada por alta concentración de 1er proveedor y Bolivia fue descartada por bajo 
valor de importaciones 
Conclusión:  
Se elige Chile: Por valor, conocimiento de mercado, cercanía y TLC. 
Brasil queda como la segunda opción por tener regular valor importado y disponibilidad de transporte 
 
Tratamiento Preferencial 
Perú recibe preferencias comerciales unilaterales de países industrializados de la Comunidad Europea 
por medio del Sistema Generalizado de Preferencias (SGP+). 
Además, nuestro país posee 20 acuerdos comerciales con países y bloques comerciales como Estados 
Unidos, Chile, Unión Europea, Mercosur. Con Chile tenemos dos acuerdos comerciales vigentes: El 
Acuerdo de Libre Comercio Perú – Chile (ACE 38) y las Alianza del Pacífico, con ambos tratados nuestro 
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Tabla 18: Mercados mejor preferencia arancelaria y arancel general 
  Chile Bolivia Argentina Brasil 
Importaciones (miles 
USD) 
22.593 264 773 2.991 













No tiene puerto 
marítimo 
Bueno Regular 
Arancel General 6% 40% 35% 35% 
Arancel preferencial 0% 0% 0% 0% 
Fuente: MACMAP 
Interpretación:  
Perú – Chile: Arancel general es de 6%, pero tenemos un acuerdo con la Alianza del Pacifico y el Acuerdo 
de Libre Comercio Perú – Chile (ACE 38) que permiten que los productos peruanos paguen 0% de 
arancel. Perú – Brasil: arancel general 35%, pero tenemos un acuerdo con MERCOSUR que el arancel 
preferencial es de 0%.  Perú – Argentina: Arancel general de 35%, pero tenemos un acuerdo con 
MERCOSUR que el arancel preferencial es 0%. Perú – Bolivia: Arancel general es de 40%, pero tenemos 
un acuerdo con la CAN que el arancel preferencial es de 0%. 
Tabla 19: Estudio de mercado de los potenciales países 
  Chile Bolivia Argentina Brasil 
Importaciones (miles 
USD) 
22.593 264 773 2.991 













No tiene puerto 
marítimo 
Bueno Regular 
Arancel General 6% 40% 35% 35% 
Arancel preferencial 0% 0% 0% 0% 
Ingreso de la 
población (Per cápita) US$ 15 176 US$ 3383 US$ 11 198 US$ 8 514 
Información del 
mercado revisada si si si si 
Priorización 1 4 2 3 
Fuente: DATOSMACROS 
Interpretación:  
Con los cuatro países Argentina, Bolivia, Brasil y Chile tenemos arancel preferencial que nos permite 
pagar 0% de arancel de importación en el país de destino. 




 Se elige Chile: Por valor, conocimiento de mercado, cercanía y TLC. 
 Brasil queda como la segunda opción por tener regular valor importado y disponibilidad de 
transporte 
 Bolivia se descarta por bajo valor de importaciones y bajo nivel de ingresos. 
 Argentina fue descartada por alta concentración de 1er proveedor 
La información analizada sirve para formular un “plan de exportación” hacia Chile. Los motivos son alto 
valor de importaciones, bajo costo de transporte logístico (vía marítima), preferencias arancelarias, 
ingreso per cápita elevado y contemplar la posibilidad en el mediano plazo de incursionar en Argentina 
y Brasil. 
 Gráfico 5: Mapa donde estará ubicado nuestro producto Santiago de Chile 
Fuente: mapa del mundo 
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El mercado objetivo es la ciudad de Santiago de Chile que cuenta con una población actual de 7 millones 
habitantes lo que la convierte en la ciudad más poblada de Chile. Nuestros productos se 
comercializarán en los diferentes centros comerciales tales como Mall Costanera Center, Parque 
Arauca, Mall Plaza Egaña, Centro Comercial Dos Caracoles, entre otros. 
Tabla 20: Información de Chile 
INFORMACIÓN GENERAL 
Nombre del País Chile 
Ubicación 




En otoño tienen lluvias a cantidad y en invierno aumentan 
más, en verano son extremadamente secos. 
Población 18'578,586 
Tasa de crecimiento 1.07% (2017 estimado) 
Tasa de natalidad 8 nacimientos / 1000 habitantes (2016 estimado) 
Fuente: econolatin.com 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Tabla 21: Indicadores Económicos de Chile 
INDICADORES ECONÓMICOS 
Ingreso Per Cápita $ 15 040.97 (2017 estimado) 
PIB - Tasa de crecimiento real 3.9% (2016 estimado) 
Inflación anual  2.19% (2017 estimado) 
Salario básico unificado  $ 418.25 (2017 estimado) 
Canasta familiar básica  $ 41.920 por persona (2017 estimado) 
Fuente: econolatin.com 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
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Como se puede apreciar, Chile tiene un alto ingreso per cápita y un ritmo elevado de crecimiento del 
PBI, lo que son buenos indicadores de un mercado creciente y con buen poder adquisitivo. 
 Gráfico 6: PBI de Chile 
                                         Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                         Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Interpretación: 
Con respecto al Producto Bruto Interno, se puede apreciar que esta mantiene un crecimiento 
constante, teniendo una tasa de crecimiento real del 3.9%. Además, al 2028 en comparación con el 
2017, se prevé que el PBI sea de 366,342.2M, lo cual representa un crecimiento del 34.76%. 
 Gráfico 7: PBI Per cápita de Chile 
                                         Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                        Elaborado por: integrantes del grupo.      
        




La relación de la renta y la población del Chile, al igual que el PBI; Thomson Reuters proyecta un 
crecimiento constante. A diciembre del 2017 la renta per cápita fue de $15 041 y se espera que para el 
2028 la renta sea de $18 837.00 (crecimiento del 25.27%), mientras que en Perú se espera para el 2028 
un crecimiento del ingreso por persona del 33.26% (PBI per Cápita de $8,289). 
El hecho de que la calidad de vida de las personas de Chile mejore, permite asumir que su demanda 
interna mantendrá un crecimiento estable, siendo esto óptimo para la exportación de braga femenina 
a Santiago de Chile. 
 Gráfico 8: Inflación de Chile 
                                            Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                            Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Interpretación:  
La inflación de Chile se ha mantenido como una de las más bajas en la región durante los últimos 8 
años. Lo cual indica que el poder adquisitivo de las personas se ha mantenido relativamente estable. 
En la gráfica n° 8, se puede observar que el comportamiento de la inflación tanto de Perú como de Chile 
mantienen un comportamiento similar. Además, tomando en consideración la baja y estable inflación 
de Perú, se establece que los costos de producción serán constantes en el tiempo, siendo esto óptimo 
para nuestro centro de producción que se encuentra en Lima, Perú. 
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 Gráfico 9: Tasa de desempleo de Chile (2008 – Sep. 2018) 
                                               Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                               Elaborado por: integrantes del grupo.  
  Interpretación: 
Una alta tasa de desempleo representa un riesgo para cualquier empresa, ya que ello implica un menor 
ingreso para las personas, lo cual se traduce en una menor demanda. En el caso de Chile, se observa 
que, desde comienzos del 2010, la tasa de desempleo se ha mantenido entre un rango de 5.5% a 7.5%, 
con lo cual se puede establecer que el desempleo se mantendrá en ese rango, siempre y cuando 
factores como la inestabilidad política no rompan el rango indicado.  
 Gráfico 10: Tipo de cambio USD/PEN (2000 – Sep. 2018) 
                                                Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                                Elaborado por: integrantes del grupo.  
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  Interpretación:  
Como se sabe el tipo de cambio influye en gran medida en la rentabilidad de los exportadores, es decir, 
mientras el tipo de cambio suba y la empresa tenga ingresos en dólares es positivo ya que se obtendrá 
mayores ingresos. Una devaluación del sol e incremento del valor del dólar permitiría a nuestra 
empresa obtener una mayor cantidad de soles por cada dólar obtenido mejorando nuestros ingresos. 
En términos generales una devaluación del sol favorece a los exportadores como nosotros. 
1.3.2. Perfil del consumidor 
El nicho que vamos a abarcar será para la generación millennials (18 a 38 años). 
La mujer chilena antes de comprar sus bragas femeninas toma la decisión en tres aspectos, que son el 
diseño, la calidad y el precio. Ya que según el estudio realizado por GFK Adimark para el sector de bragas 
femeninas indagó cómo se relaciona la mujer chilena con la compra de su ropa interior, arrojando 
nuevas tendencias con respecto a lo que buscan y a sus conductas al momento de adquirirlas. 
Seleccionan sus prendas por el diseño y estilo, luego privilegian la calidad, en seguida el precio, 
posteriormente la comodidad, talla y buen calce y por último lidera como atributo a destacar el poder 
de encontrar fácilmente una marca determinada. 
 
Perfil de los consumidores millenials (1980 – 2000): 
 Son conversadores 
 Natos a la tecnología 
 Habitual a las redes sociales 
 Sueñan hacer un cambio en el mundo. 
 Son creativos 
 Son independientes 
 Consumen a montones 
 Capaces de realizar varias funciones 
 Mayor conocimiento en el ámbito 
profesional y académico. 
 Son innovadores 
 Son audaces (emprendedores).
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1.3.3. Metodología para la segmentación de mercado. 
El segmento donde va estar dirigido la empresa LOVEFOREVER SAC., marca “Leonor’s Women” será 
en Santiago de Chile. 
Tabla 22: Población de Chile 
 
Población de Chile del año 2017 
Población Chile 17'574,003 
Población Mujeres en Chile 8'980,315 
Población Santiago 7'112,199 
Mujeres en Santiago 4'112,316 
       Fuente: INEI 2017 
       Elaborado por: Integrantes del grupo. 
 
Tabla 23: Edad y cantidad de la generación Millennials 
Mujeres de  generaciones Millennials 
Chile 18 -38 años 2'677,448 
Santiago 18 -38 años 848,150 
        Fuente: INEI 2017 
        Elaborado por: Integrantes del grupo.  
Tabla 24: Población femenina según área 
Cantidad de femeninas 
Área Rural Área Urbana 
110,422 3'540,119 
         Fuente: INEI 2017 
         Elaborado por: integrantes del grupo.  
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1.3.3.1. Segmentación demográfica 
Se está optando la generación millenialls que comprende de la edad de 18 a 38 años. 
Tabla 25: Esperanza de vida, estimado 2017 
Esperanza media de vida – años Esperanza media de vida – años 
Chile 80.5 México 76.7 
Costa rica 79.6 Argentina 76.3 
Cuba 79.1 Ecuador 76.2 
Panamá 77.8 Perú 75.5 
Uruguay 77 Brasil 75 
Fuente: Organización Mundial de la Salud OMS 
Elaborado por: Integrantes del grupo.  
1.3.3.2 Precisión del tamaño de muestra, encuesta piloto y general 
Cuando se desea recolectar datos respectos de las características o preferencias de un grupo de 
personas grande, resulta poco práctico y costoso encuestar a toda la población o universo, basta 
para ello tomar una muestra suficientemente representativa y aleatoria para conocer los gustos y 
preferencias de esa población. Aunque siempre cabe la posibilidad de un error de muestreo 
producto de la diferencia o desviación de los gustos y preferencias de la muestra con respecto a la 
población. De acuerdo con Bolaños (2012) y Murray y Larry (2005), para el cálculo del tamaño de la 
muestra para la aplicación de la encuestada, y así poder conocer los gustos y preferencias del 
mercado objetivo, se tienen dos opciones dependiendo de las características de la población: Para 
poblaciones infinitas de más de 100 mil personas o cuyo número es desconocido la fórmula que se 
utiliza para el cálculo de la muestra es: 
Por otro lado, para poblaciones finitas de menos de 100 mil personas o cuyo número es conocido la 
fórmula que se utiliza para el cálculo de la muestra es: 
 
Donde:  
n: tamaño muestral  N: tamaño de la población  
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Z: valor correspondiente a la distribución de gauss, zα= 0.05 = 1.96 y zα= 0.01 = 2.58  
p: prevalencia esperada del parámetro a evaluar, en caso de desconocerse (p =0.5), que hace mayor 
el tamaño muestral  
q: 1 – p (si p = 70 %, q = 30 %)  
e: error que se prevé cometer. Si es del 10 %, i = 0.1 
En nuestro caso, como el mercado potencial está conformado por 848,150 mujeres entre 18 y 38 
años de edad que viven en Santiago de Chile y esta cantidad supera los 100,000, entonces se 
considera como si fuera una población infinita y por lo tanto la fórmula que usaremos para poder 
hallar el número de personas que vamos a entrevistar utilizáremos la siguiente formula: 
𝑛 =
𝑧² ∗  𝑝 ∗  𝑞
𝑒2
 
Las referencias son mostradas de acuerdo la población de mujeres en Santiago de Chile. 
N = población = 848,150 = 100%, correspondiente a la población objetivo: Mujeres de Santiago de 
chile entre 18 a 38 años (ver Tabla 23). 
p = Probabilidad de éxito = 50%  
q = Probabilidad de fracaso = 50%  
Z = Nivel de certeza a coger (conf. 95%) = 1.96 
normal estándar. 
e = margen de error = 5% 
Designando la formula se puede adquirir el número de encuestados necesarios que debemos 
asignar para lograr una información concreta durante la toma de decisión de la empresa. 
Z = 1.96 
e = 5% o 0.05 
p = 0.5 
q= 0.5 
Entonces:    
𝑛 =
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n = 385 personas a los cuales se les entrevistara, para poder tener una seguridad del 95%. 
La investigación cuenta con 11 preguntas cerradas, que se efectuaran en la ciudad de Santiago – 
Chile. 
1.3.3.3. Encuestas piloto  
Sabemos que la encuesta piloto, se efectúa una parte de la suma total que se prevé 
encuestar y se realiza una prueba, con una cantidad pequeña, una muestra. La meta es 
identificar y evaluar los impedimentos que pudiesen surgir antes de realizar la encuesta 
general y casualmente subsanarlos o modificarlos. Para poder efectuar la encuesta en 
primera instancia realizamos la pregunta Filtro que fue encuestada a 35 mujeres entre 18 a 
38 años con el fin de averiguar su predisposición a adquirir nuestro producto y detectar 
posibles fallas en la encuesta. 
1. ¿Usted compra bragas femeninas? 
• Si 
• No  
2. ¿Qué tipo de braga femenina le gusta? 
• Clásico  
• Moderno  
• Vanguardista  
• Atrevido  
3. ¿De qué material propone usted se fabrique las bragas femeninas? 
 Algodón PIMA 
 Lana (bambú) 
 Tela 
 Otro 
4. ¿En qué basa su decisión de comprar las bragas femeninas? 
 Diseño y recamado 
 Precio  
 Nombre de la marca 
 Calidad 
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Veredicto de la encuesta filtro 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
 EDAD 18 a 38 años 35 100% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
1. ¿Usted compra bragas femeninas? 
SI 29 83% 
NO 6 17% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
2. ¿Qué tipo de bragas femeninas le gusta? 
Clásico 7 20% 
Moderno 15 43% 
Vanguardista 9 26% 
Atrevido 4 11% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
3. ¿De qué material propone usted se 
fabrique la prenda las bragas femeninas? 
Algodón PIMA 23 66% 
 Lana (bambú) 4 11% 
Tela 3 9% 
Otros 5 14% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
4. ¿En qué basa su decisión de comprar las 
bragas femeninas? 
Diseño y recamado 3 9% 
Precio  21 60% 
Nombre de la marca 4 11% 
 Calidad 7 20% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
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Conclusión de los resultados de la encuesta piloto. 
 
Pregunta 1. ¿Usted compra bragas femeninas? 
Tabla 26: Decisión de compra 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
1. ¿Usted compra bragas femeninas? 
SI 28 80% 
NO 7 20% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 11: Decisión de compra  
 
                Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 











¿Usted compra bragas femeninas?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 2. ¿Qué tipo de braga femenina le gusta? 
 
Tabla 27: Preferencia de braga femenina 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
2. ¿Qué tipo de braga femenina le gusta? 
Clásico 7 20% 
Moderno 15 43% 
Vanguardista 9 26% 
Atrevido 4 11% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
 Gráfico 12: Preferencia de braga femenina 
 
          Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 35 personas encuestadas, el 20% prefieren braga femenina clásica, el 43% prefiere moderna, 
el 26% prefiere vanguardista y el 11% prefiere braga femenina atrevida.  
 
Clásico Moderno Vanguardista Atrevido
7 15 9 4
20% 43% 26% 11%
¿Qué tipo de braga femenina le gusta?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 3. ¿De qué material propone usted se fabrique las bragas femeninas? 
 
Tabla 28: Elemento con el cual está fabricado la braga femenina 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
3. ¿De qué material propone usted se fabrique 
las bragas femeninas? 
Algodón PIMA 23 66% 
 Lana (bambú) 4 11% 
Tela 3 9% 
Otros 5 14% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
 Gráfico 13: Elemento con el cual está fabricado la braga femenina 
 
    Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 35 personas encuestadas, el 66% prefieren que la ropa interior sea elaborada de algodón, el 
11% lana bambú, el 9% de tela y el 14% prefiere otro tipo de elemento.  
Algodón pima  Lana (bambú) Tela Otros
23 4 3 5
66% 11% 9% 14%
¿De qué material propone usted se 
fabrique las bragas femeninas?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 4. ¿En qué basa su decisión de comprar las bragas femeninas? 
 
Tabla 29: Decisión para comprar braga femenina 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
4. ¿En qué basa su decisión de comprar las 
bragas femeninas? 
Diseño y recamado 5 14% 
Precio 19 54% 
Nombre de la marca 4 11% 
 Calidad 7 20% 
TOTAL TOTAL 35 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
 Gráfico 14: Decisión para comprar braga femenina 
 
      Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 35 personas encuestadas, el 14% decide su compra por el diseño y recamado, el 54% por el 
Precio, el 11% por la marca y el 20% por la calidad del producto. 
Diseño y
recamado
Costo Nombre de la
marca
 Calidad
5 19 4 7
14% 54% 11% 20%
¿En qué basa su decisión de comprar ropa 
las bragas femeninas?
Cantidad Porcentaje
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1.3.3.4. Modelo de la encuesta 
Esta herramienta es un método de exploración y recopilación de datos usados para conseguir 
testimonios de los encuestados sobre diferentes asuntos. Las encuestas tienen diferentes objetivos 
y se puede realizar de inmensas formas dependiendo de la metodología escogida y los objetivos que 
se quieren obtener. 
Una encuesta se puede obtener información de las personas mediante de preguntas, puede estar 
siendo distribuido en papel, aunque con la actualidad de las nuevas tecnologías es más usual 
distribuirlas usando los medios digitales tales como redes sociales, correo electrónico. 
Esta herramienta de la encuesta nos servirá muchísimo para evaluar al consumidor final con 
respecto a nuestro producto que deseamos posicionar en el mercado Santiago de chile. 
“ENCUESTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADO PARA EL COMERCIO DE BRAGA FEMENINA EN 
SANTIAGO - CHILE” 
Esta encuesta es parte de una idea de negocios con el propósito de acceder este producto al 
mercado de Santiago – Chile. 
Buenos días. Somos egresados de la universidad tecnológica del Perú. Estamos haciendo una 
exploración de un criterio perspectivo. La comercialización de braga femenina y necesitamos de su 
colaboración para dar respuesta a las siguientes preguntas” 
EDAD: 
               18 - 30                             31 – 38                                     39 - 50                                50 a más  
  1. ¿Según el modelo de braga femenina, señale que suele usar usted cotidianamente? 
o Bikini  
o Pierna alta  
o Tradicional 
o bóxer 
2. ¿Cuál es el tipo de material que prefieres al momento de comprar tus prendas de bragas 
femeninas? 








3. ¿Con qué frecuencia usted compra su braga femenina al año? 
o 0 a 3 al año 
o 4 a 6 al año 
o 7 a 9 al año 
o 10 a 12 al año 
o 13 a más  
4. ¿Cuál es su lugar preferido donde usted desea comprar su braga femenina? 
o Centro comercial 
o supermercado 
o Página web 
o Catálogo 
5. ¿Calcula cuanto suele pagar al adquirir una braga femenina? 
o Entre US$ 5 y US$ 10 
o Entre US$ 11 y US$ 15 
o Entre US$ 16 y US$ 20 
o Entre US$ 21 y US$ 25 
o Más de US$ 26 
6. ¿Cuánto paga al adquirir un sostén? 
o Entre US$ 5 y US$ 10 
o Entre US$ 11 y US$ 15 
o Entre US$ 16 y US$ 20 
o Entre US$ 21 y US$ 25 
o Más de US$ 26 
7. ¿Cuál es el atributo más importante que considera al elegir su braga femenina? 













9. ¿Al elegir comprar un sostén usted prefiere? 
o Que tenga push up 
o Con copa armada y forrado de algodón 
o Con aros 
o Sin aros 
o Deportivas 
10. ¿Ha efectuado la compra de braga femenina a través de internet? 
o Si 
o No 
               11. En caso que le demuestre que nuestras bragas femeninas de pierna alta, de algodón 
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1.3.4. Proceso estadístico de los resultados e interpretación 
1.3.4.1. Veredicto de los datos 
Tabla 30: Veredicto de la encuesta 
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
1. ¿Según el modelo de braga 
femenina, señale que suele usar 
usted cotidianamente? 
Bikini  134 35% 
Pierna alta 89 23% 
Tradicional 72 19% 
bóxer 90 23% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
2. ¿Cuál es el tipo de material que 
prefieres al momento de comprar tus 
prendas de bragas femeninas? 
Algodón 154 40% 
Encaje 83 21% 
Licra 57 15% 
Microfibra 49 13% 
Nailon 42 11% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
3. ¿Con qué frecuencia usted compra 
su braga femenina al año? 
0 a 3 al año 8 2% 
4 a 6 al año 31 8% 
7 a 9 al año 81 21% 
10 a 12 al año 235 61% 
13 a más 31 8% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
 4. ¿Cuál es su lugar preferido donde 
usted desea comprar su braga 
femenina? 
Centro comercial 145 38% 
supermercado 131 34% 
Página web 50 12% 
Catálogo 59 16% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
5. ¿Calcula cuanto suele pagar al 
adquirir una braga? 
Entre US$ 5 y US$ 10 152 39% 
Entre US$ 11 y US$ 15 95 24% 
Entre US$ 16 y US$ 20 63 17% 
Entre US$ 21 y US$ 25 43 12% 
Más de US$ 26 32 8% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
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Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
6. ¿Cuánto paga al adquirir un 
sujetador? 
Entre US$ 5 y US$ 10 137 35% 
Entre US$ 11 y US$ 15 113 29% 
Entre US$ 16 y US$ 20 51 14% 
Entre US$ 21 y US$ 25 44 12% 
Más de US$ 26 40 10% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
7. ¿Cuál es el atributo más importante 
que considera al elegir su braga 
femenina? 
Diseño 72 19% 
Moda 250 65% 
Frescura 21 5% 
Comodidad 23 6% 
Durabilidad 19 5% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
8. ¿Qué factores influyen en tu 
decisión a la hora de comprar su 
braga femenina? 
calidad 73 20% 
Precio 235 61% 
Marca 45 11% 
Comodidad 32 8% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
9. ¿Al elegir comprar un sujetador 
usted prefiere? 
Que tenga push up 106 28% 
Con copa armada y forrado 
de algodón 
115 30% 
Con aros 50 12% 
Sin aros 77 20% 
Deportivas 37 10% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
10. ¿Ha efectuado la compra de braga 
femenina a través de internet? 
Si 76 20% 
No 309 80% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
    
Cuestionario Respuesta Cantidad Porcentaje 
11. En caso que le demuestre que 
nuestras bragas femeninas de pierna 
alta, de algodón PIMA y moderna,  
¿Qué probabilidad hay de que 
adquiera nuestras prendas? 
Alta 289 75% 
Mediana 43 11% 
Regular 28 7% 
Baja 19 5% 
Ninguna 6 2% 
TOTAL TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
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1.3.4.2. Conclusión de los resultados 
- Edad 
Tabla 31: Categoría de los encuestados (por edad) 
                       
 
              Elaborado por: Integrantes del grupo.  
   Gráfico 15: Categoría de los encuestados (por edad) 
  
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
Se utilizó el método de la encuesta como fuente primaria para la realización del proyecto. De las 
385 personas encuestadas, el 100% es representado por la generación millenials, para obtener una 





18 a 38 años
385
100%
Categoría de los encuestados (por edad)
porcentaje
cantidad
Edad Cantidad Porcentaje 
18 a 38 años 385 100% 
Total 385 100% 
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Pregunta 1. ¿Según el modelo de braga femenina, señale que suele usar usted cotidianamente? 
Tabla 32: Prenda de braga femenina que usa cotidianamente 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Bikini  89 23% 
Pierna alta 134 35% 
Tradicional 72 19% 
bóxer 90 23% 
TOTAL 385 100% 
 Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 16: Prenda de braga femenina que usa cotidianamente 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 385 personas encuestadas, usan cotidianamente braga femenina, el 23% modelo bikini, el 




Bikini Pierna alta Tradicional boxer
89 134 72 90
23% 35% 19% 23%
Prenda de braga femenina que usa 
cotidianamente
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 2. ¿Cuál es el tipo de material que prefieres al momento de comprar tus prendas de bragas 
femeninas? 
Tabla 33: Preferencia del material de prendas 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Algodón 154 40% 
Encaje 83 21% 
Licra 57 15% 
Microfibra 49 13% 
Nailon 42 11% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 17:  Preferencia del material de prendas 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
Interpretación 
De las 385 personas encuestadas, el 40% prefieren que la ropa interior sea elaborada de algodón, 
el 21% de encaje, el 15% de licra, el 13% de microfibra y el 11% de nailon.  
 
Algodón Encaje Licra Microfibra Naylon
154 83 57 49 42
40% 21% 15% 13% 11%
Preferencia del material de prendas
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 3. ¿Con qué frecuencia usted compra su braga femenina al año? 
Tabla 34: Frecuencia en la compra de braga femenina 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
0 a 3 al año 8 2% 
4 a 6 al año 31 8% 
7 a 9 al año 81 21% 
10 a 12 al año 235 61% 
13 a más 31 8% 
TOTAL 385 100% 
 Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 18: Frecuencia en la compra de braga femenina 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
Interpretación 
De las 385 personas encuestadas, el 2% compra prenda de braga femenina de 0 a 3 unidades al año, 
el 8% compra de 4 a 6 unidades al año, el 21% compra de 7 a 9 unidades al año, el 61% compra de 
10 a 12 unidades al año y el 8% compra de 13 a más. 
 
1  vez al mes 1 vez cada 2
meses
1 vez cada 3
meses
1 vez cada 4
meses
1 vez cada 5
meses
8 31 81 235 31
2% 8% 21% 61% 8%
Frecuencia en la compra de braga femenina
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 4. ¿Cuál es su lugar preferido donde usted desea comprar su braga femenina? 
Tabla 35: Preferencia del lugar de compra 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Centro comercial 145 38% 
Supermercado 131 34% 
Página web 50 12% 
Catálogo 59 16% 
TOTAL 410 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 19: Preferencia del lugar de compra 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
Interpretación 
De las 385 personas encuestadas, el 38% compra braga femenina en centros comerciales, el 34% 
realiza sus compras en supermercados, el 12% compra braga femenina por catálogos y el 16% realiza 
sus compras vía online a través de la página web. 
 
 
Centro comercial supermercado Página web Catalogo
145 131 50 59
38% 34% 12% 16%
¿Cuál es su lugar preferido donde usted 
desea comprar su braga femenina?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 5. ¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar una braga? 
Tabla 36: Promedio de gasto en comprar una braga 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Entre US$ 5 y US$ 10 152 39% 
Entre US$ 11 y US$ 15 95 24% 
Entre US$ 16 y US$ 20 63 17% 
Entre US$ 21 y US$ 25 43 12% 
Más de US$ 26 32 8% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 20: Promedio de gasto en comprar una braga 
 
 Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 385 personas encuestadas, el 39% respondió que gasta un promedio 5 y 10 dólares en 
comprarse una braga, el 24% suele gastar de 11 a 15 dólares, el 17% suele gastar de 16 a 20 dólares, 
el 12% suele gastar de 21 a 25 dólares y el 8% suele gastar de 26 dólares a más. 
 
 
Entre US$ 5 y
US$ 10
Entre US$ 11 y
US$ 15
Entre US$ 16 y
US$ 20
Entre US$ 21 y
US$ 25
Más de US$ 26
152 95 63 43 32
39% 24% 17% 12% 8%
¿Cuanto suele pagar al adquirir una braga?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 6. ¿Cuánto suele gastar en promedio al comprar un sostén? 
Tabla 37: Preferencia al comprar un sostén 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Entre US$ 5 y US$ 10 137 35% 
Entre US$ 11 y US$ 15 113 29% 
Entre US$ 16 y US$ 20 51 14% 
Entre US$ 21 y US$ 25 44 12% 
Más de US$ 26 40 10% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
 Gráfico 21: Preferencia al comprar un sostén 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Interpretación  
De las 385 personas encuestadas, el 35% suele gastar un promedio de 5 a 10 dólares en comprarse 
un sujetador, el 29% gasta entre 11 a 15 dólares, el 14% gasta de 16 a 20 dólares, el 12% gasta de 
21 a 25 dólares y el 10% suele gastar más de 26 dólares. 
Entre US$ 5 y
US$ 10
Entre US$ 11 y
US$ 15
Entre US$ 16 y
US$ 20
Entre US$ 21 y
US$ 25
Más de US$ 26
137 113 51 44 40
35% 29% 14% 12% 10%
¿Preferencia al comprar un sostén?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 7. ¿Cuál es el atributo más importante que considera al elegir su braga femenina? 
Tabla 38: Motivo por el cual elige la braga femenina 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Diseño 72 19% 
Moda 250 65% 
Frescura 21 5% 
Comodidad 23 6% 
Durabilidad 19 5% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 22: Motivo por el cual elige la braga femenina 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 385 personas encuestas, el 19% respondió considera comprar su braga femenina por el 
diseño, el 65% por moda, el 5% por frescura, el 6% por durabilidad y el 5% por comodidad. 
 
 
Diseño Moda Frescura Comodidad Durabilidad
72 250 21 23 19
19% 65% 5% 6% 5%
¿Cuál es el atributo más importante que 
considera al elegir su braga femenina?
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 8. ¿Qué factores influyen en tu decisión a la hora de comprar braga femenina? 
Tabla 39: Factores en la decisión de compra 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Calidad 73 20% 
Precio 235 61% 
Marca 45 11% 
Comodidad 32 8% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 23: Factores en la decisión de compra 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación  
De las 385 personas encuestadas, el 20% respondió que compra su braga femenina en base a 
calidad, el 61% compra su braga femenina en base a precio, el 11% compra su braga femenina en 




calidad Precio Marca Comodidad
73 235 45 32
20% 61% 11% 8%
Factores en la decisión de compra
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 9. ¿Al elegir comprar un sostén usted prefiere?  
Tabla 40: Preferencia al comprar un sostén 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Que tenga push up 106 28% 
Con copa armada y forrado de algodón 115 30% 
Con aros 50 12% 
Sin aros 77 20% 
Deportivas 37 10% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 24: Preferencia al comprar un sostén 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación: 
De las 385 personas encuestadas, el 30% respondió que prefiere comparar sujetador con copa 
armado y forrado de algodón, el 28% prefiere comprar sujetador que tenga push up, el 20% prefiere 
comprar sujetador sin aros, el 12% prefiere comprar sujetador con aros y el 10% prefiere comprar 








Con aros Sin aros Deportivas
106 115 50 77 37
28% 30% 12% 20% 10%
Preferencia al comprar un sostén
Cantidad Porcentaje
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Pregunta 10. ¿Ha efectuado la compra de braga femenina a través de internet? 
Tabla 41: Compras por internet 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Si 76 20% 
No 309 80% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 Gráfico 25: Compras por internet 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación 
De las 385 personas encuestadas, el 80% respondió que no ha realizado compras de bragas 
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Pregunta 11. En caso que le demuestre que nuestras bragas femeninas de pierna alta, de algodón 
PIMA y moderna, ¿Qué probabilidad hay de que adquiera nuestras prendas? 
Tabla 42: ¿Qué probabilidad hay de que adquiera nuestras prendas? 
Respuesta Cantidad Porcentaje 
Alta 289 75% 
Mediana 43 11% 
Regular 28 7% 
Baja 19 5% 
Ninguna 6 2% 
TOTAL 385 100% 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
  Gráfico 26: ¿Qué probabilidad hay de que adquiera nuestras prendas? 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación: 
De las 385 personas encuestadas, podemos apreciar en el gráfico que de los encuestados el 75% de 
personas prefieren adquirir nuestro producto de una manera prominente, el 11% de manera 




Alta Mediana Regular Baja Ninguna
289 43 28 19 6
75% 11% 7% 5% 2%
¿Qué probabilidad hay de que adquiera 
nuestras prendas?
Cantidad Porcentaje
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Tabla 43: Proyección de la demanda 
 
 
MERCADO DISPONIBLE SEGÚN ENCUESTA  
    
MERCADO  DISPONIBLE   
Total Mercado Potencial 848,150 
x Pregunta Filtro (Preg. N°2- Algodón) 40.00% 
x Pegunta Aceptación (preg. N°7- Moda) 65.00% 
Cálculo de M. Disponible 220,519 
 
MERCADO EFECTIVO SEGÚN ENCUESTA  
    
MERCADO  EFECTIVO   
Total Mercado  Disponible 220,519 
x Pegunta Aceptación (N°8- Precio) 61.00% 
x Pegunta Aceptación (N°11 Encuesta) 75.00% 
Cálculo de M. Efectivo 100,888 
 
 
PROYECCIÓN DE LA DEMANDA 
    
MERCADO POTENCIAL DATO CENSUS  
    
MERCADO  POTENCIAL 
Total Población Chile 17,574,003 
Población Santiago 40.47% 
Población MUJERES Chile 51.1% 
Población MUJERES en Santiago 23.4% 
Cálculo de Mercado Potencial mujeres entre 18 a 38 
años (millennials) 
848,150 
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MERCADO OBJETIVO  
    
MERCADO  OBJETIVO   
Total Mercado  Efectivo 100,888 
x Participación Mercado  10.00% 
Cálculo de M. Objetivo 10,089 
 
PREGUNTA NR3       
% Frecuencia de consumo Veces al año Ponderación 
2% 8 <  de 3 al año 2 0.04 
8% 31 de 4 a 6 al año 5 0.40 
21% 81 de 7 a 9 al año 8 1.68 
61% 235 de 10 a 12 al año 11 6.71 
8% 31 13 a más 14 1.12 
100% 385 veces al año 9.95 
          
  CPC= Total veces al Año 10.0 
 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
 
Interpretación: 
Nuestro mercado objetivo está compuesto por 10,089 mujeres de Santiago de Chile entre 18 y 38 
años de edad que consumen braga femenina de algodón, les interesa el diseño de las prendas, 
buscan precios accesibles y que están dispuestas a adquirir nuestro producto. Además, el consumo 










BIMENSUAL 4.8% 26.00% 45.75% Particip. PERSONAS 
AL 
AÑO 
2019 17,574,003 848,150 220,519 100,887 10% 10,089 10 100,383 16,730 
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1.4. Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo  
El objetivo del estudio de la demanda es conocer el perfil del consumidor promedio, sus gustos y 
preferencias, así como determinar la cantidad de consumidores, su consumo promedio y la 
demanda estimada anual del nuestro producto a un precio determinado, en un espacio geográfico 
definido (Santiago de Chile) y en un lapso de tiempo determinado (un año). 
Se sabe que la demanda es la cantidad de bienes que los clientes y consumidores están 
dispuestos a adquirir a un determinado nivel de precios para cubrir sus necesidades.  
 
Los objetivos de nuestro estudio de mercado son: 
 Definir el perfil del consumidor 
 Determinar las características de nuestro producto 
 Estimar la cantidad demandada a un determinado nivel de precios 
 Conocer la frecuencia de consumo 
 Definir el precio 
 
A. Análisis cualitativo 
El estudio realizado por el grupo del proyecto en Chile, Santiago de Chile, revela que hay 
diferentes tipos consumidores chilenos, de las cuales resaltan las siguientes: 
 
 Motivación racional:   
El resultado de las encuestas realizados al grupo femenino Millennials, son bien ahorradores, 
exigentes y exhaustivo en cuanto la revisión del producto, el tipo de tela, el precio, la 
duración. 
 Motivación emocional:  
El resultado de las encuestas realizados al grupo femenino Millennials, demostraron 
subjetivas por la calidad del producto hecho con algodón PIMA ya que da mucha comodidad 
y también que el producto es moderno. 
 Motivación Primario:  
El resultado de las encuestas realizadas al grupo femenino Millennials, que la mujer sin 
importar la marca aun quiere comprar el producto solo por el precio y calidad. 
 Motivación consciente:  
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El resultado de las encuestas realizadas al grupo femenino Millennials, las consumidoras son 
consciente en su compra, ya que solo busca un producto que se ajuste a sus necesidades sin 
importar la marca. 
 
B. Análisis cuantitativo 
 Variables macroeconómicas: 
Santiago de Chile, es la ciudad más poblada y es la capital de Chile, resaltando por su 
cultura, finanzas, entretenimiento y comercio. 
 
C. Programa macroeconómico 2017- 2020 
Las proyecciones macroeconómicas hasta 2020 fueron presentadas por la gerente general del 
Banco Central del Chile (BCC), ante la Comisión de lo Económico y Tributario de la Asamblea 
Nacional. Se proyecta también un crecimiento de la economía en su conjunto de 2,49% para 
2020, el mismo que se mantendrá estable e los próximos años. “El Banco Central utiliza las 
metodologías internacionales y aplica los ejercicios de síntesis macroeconómica para obtener 
las previsiones”, destacó la titular del Banco Central. (Banco Central, 2017) 
 
  Gráfico 27: Balanza comercial de Chile (2008 – Sep. 2018) 
                                  Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                  Elaborado por: integrantes del grupo.  
                                  




En lo que respecta a la Balanza Comercial, ésta en los últimos años ha mantenido un superávit 
comercial, lo cual permite el crecimiento económico del país, así como la estabilidad monetaria del 
país; ya que de tener un déficit comercial se incurriría en la pérdida de valor de la moneda local 
(Peso) frente a su par (dólar). Mientras la Balanza Comercial de Chile mantenga el comportamiento 
que va teniendo desde comienzos del 2009, se espera mantener un PBI en crecimiento y un tipo de 
cambio estable. 
 
Tabla 44: Balanza Comercial de Chile 
Balanza comercial (en millones de US$) 
Años Exportaciones Importaciones Balanza comercial 
2017            19,066             17,649               1,417  
2018            20,528             18,885               1,644  
2019            21,334             20,102               1,233  
2020            23,448             21,190               2,258  
Fuente: Banco Central de Chile 
Elaborado por: integrantes del grupo 
 
Interpretación: 
En relación a la balanza comercial, se da con certeza en los períodos (2017-2020) obtendría una 
balanza comercial positiva para Chile, en otras palabras, ayudaría a que la entrada de dólares sea 
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Tabla 45: Consumo de las administraciones públicas – APU 
CONSUMO DE LAS ADMINISTRACIONES PÚBLICAS - APU (MILLONES DE DÓLARES) 
Años 2017 2018 2019 2020 
Consumo APU 10579 40339 10074 10035 
Tasa de variación (Porcentaje) 7.6 -2.27 -2.57 -0.38 
(MILLONES DE DÓLARES) 
Años 2017 2018 2019 2020 
Sueldos y salarios 10591 10745 10824 10907 
Compras de bienes y servicios 5478 5405 5430 5527 
Consumo APU 16069 16151 16254 16434 
Fuente: Banco Central de Chile 
Elaborado por: integrantes del grupo 
 
Interpretación: 
Por otra parte, al consumo del gobierno, señala que, en términos reales, este sería negativo desde 
el año 2018 hasta el 2020 (en el año 2018 es negativo hasta en términos nominales), Se realizara un 
arreglo en el gasto corriente del gobierno (Consumo de las Administraciones Públicas – APU), 
Después del crecimiento que se verá en este año 2017 (7.6%). Para modificar los términos nominales 
a reales se debe restar el deflactor de las APU, que vendrían ser parecido a los niveles previstos para 
la inflación, lo que convertiría negativos los valores en términos reales. 
 
Tabla 46: Consumo de los hogares 
CONSUMO DE LOS HOGARES (MILLONES DE DÓLARES) 
Años 2017 2018 2019 2020 
Consumo de los hogares (valores 
corrientes) 
61490 63532 66265 69465 
Consumo de los hogares (precios 2007) 42162 42384 43472 44772 
Tasa de variación del consumo de 
hogares 
-0.82 0.53 2.57 2.99 
Fuente: Banco Central de Chile 
Elaborado por: integrantes del grupo 
 





Por otro lado, el consumo privado o consumo de los hogares se pronostica que en términos reales 
éste sea positivo a partir del 2018, pues se piensa que haya una significativa recuperación de la 
economía y del empleo, principalmente en los años 2019 y 2020 para que este número sea positivo, 
inclusive tomando en cuenta el incremento poblacional del Chile que estaría colocándose alrededor 
del 1.5%. 
 Gráfico 28: Población de Chile 
                                          Fuente: Thomson Reuters Datastream 
                                          Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación: 
La densidad poblacional de Chile es una de las más bajas a nivel mundial, se estima que la densidad 
es de 24 habitantes por Km2. Datos macro nos muestra que el crecimiento de la población es 
positiva y creciente, tal como se muestra en la gráfica n° (27).  
 
Tabla 47: Formación bruta de capital fijo 
FORMACIÓN BRUTA DE CAPITAL FIJO (MILLONES DE DÓLARES) 
Años 2017 2018 2019 2020 
FBKF del gobierno (valores corrientes)  10056 8770 8104 8027 
FBKF PRIVADA 12710 15043 17490 17664 
FBKF TOTAL 22766 23813 25594 25691 
FBKF (precios 2007) 15914 16282 17239 17039 
Tasa de variación de la FBKF -2.77 2.32 5.88 -1.16 
Fuente: Banco Central de Chile 
Elaborado por: integrantes del grupo 
 




Hablando sobre la formación bruta de capital fijo (FBKF), las hipótesis del gobierno es que su estatus 
de inversión aún sea negativo en 2017; por lo tanto, en 2018 y 2019 se supondría que sea positiva, 
especialmente por el empuje de la inversión privada de 2,333 millones de dólares y 2,447 millones 
de dólares correspondiente, principalmente en construcción, minería y en otros productos de 
exportación, tanto de bienes primarios como industrializados, o con un mayor valor agregado. 
 
Tabla 48: Tasas de variación (a precios de 2007) 
VARIABLES /AÑOS 2017 (prev) 2018 (prev) 2019 (prev) 2020 (prev) 
PBI (Per cápita) 0.71 1.6 2.39 2.49 
importaciones 4.87 2.81 2.41 1.56 
          
Oferta final 1.58 1.86 2.4 2.29 
          
Consumo Final Total 0.76 -0.03 1.56 2.36 
Administración públicas 7.6 -2.27 -2.57 -0.38 
hogares -0.82 0.53 2.57 2.99 
          
Formación bruta de 
capital fijo total 
-2.77 2.32 5.588 -1.16 
          
Exportaciones 7.85 5.79 1.74 4.61 
          
Hogares 1.58 1.86 2.4 2.29 
Fuente: Banco Central de Chile 
Elaborado por: integrantes del grupo 
Interpretación: 
Se examina que dada la coyuntura del presente el sector privado podría transformarse en un motor 
de la inversión, por la suscripción del Acuerdo Comercial con Europa y por razón a la nueva 
estrategia del Gobierno sería producir los estímulos necesarios para la sanación de la inversión 
privada, nacional e internacional, Como también ayudaría a la generación de empleo productivo 
tanto en el Sector Minero como también por la Construcción de Vivienda Popular 
 
1.4.1. Conducta del consumidor: 
Chile tiene 17.5 millones de habitantes, el 54% pertenece a la media (clase) con una autoridad 
adquisitiva alta. Los chilenos son bien ahorradores, pero también se dejan llevar por las emociones, 
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solamente si la condición lo merece, comparación de costos, entre otros. Por tal hemos fraccionado 
en tres grupos a partir de sus comportamientos e ideales: los abundantes, los despreocupados y 
emocionales. 
-Segmento abundante: El consumidor chileno se describe como una persona mejor informada. Ello 
ha definido un cambio en sus actitudes de compra. Por lo tanto, pese a que podría pensar que se ha 
vuelto más racional y cuidadoso con su gasto, en cierto modo es una persona mediática, pues, 
efectivamente es más exigente. Goza de las promociones y, ante eventuales ofertas no siempre 
elige aquellos bienes y servicios que pueden representar un mayor ahorro frente al precio final. 
-Los despreocupados: La naturaleza impulsiva del consumidor no se ha limitado. El chileno solo 
posterga sus compras. Por razón que se debe por el incremento de nuevas alternativas presentes 
en el mercado. Por lo tanto, camina poco, se arrepiente sencillamente de sus gastos de consumo. 
Pero sencillamente vuelve a su deseo de satisfacción personal, pues esencialmente es egoísta. 
-Consumidores emocionales: Vive el momento y se deja llevar por la alternativa que surge como 
mejor oferta, a pesar cuando se trate de un producto sin práctica de consumo histórico. Por esa 
razón cae sencillamente en la novedad, en la alternativa que nunca hubiera pensado haber elegido. 
 
1.4.2. Información Histórica  
Para desarrollar la demanda tendremos como punto de vista, que el producto es nuevo en el 
mercado nacional e internacional, con respecto a marca y precio. 
 Principio  
La tradición en el sector del tejido en nuestro estado, Perú, se lleva a cabo desde épocas 
antiguas, nuestra nación es dueña de 5 diversas clases de algodón, el Supima, PIMA, 
Tangüis, del Cerro y Áspero. Predominando la de categoría alta la cual fue aceptable debido 
al sembrado del algodón PIMA en la ciudad de Piura, Lambayeque, Ica y Lima. Por este 
mismo el deseo de los viejos artesanos peruanos se interpretó en textiles y vestimenta de 
grandes cualidades y hermosura. 
 




En el presente esta zona se halla intimidada por la irrupción de productos procedentes de 
ciudades como la India, China y otros. 
Según la investigación, el intercambio mercantil entre Perú y Chile viene anunciando un 
desarrollo positivo desde el 2012, en que obtuvo el monto de US$ 2941 millones, por la 
coyuntura económica y la asistencia de barreras comerciales. 
Entre enero y octubre de 2015 el intercambio comercial se posiciono en US$ 3021 millones, 
menor en 34% en relación similar del periodo del año anterior, debido a las exportaciones 
(40.3%) como de las importaciones (43.3%). Cabe señalar que la exportación no tradicional 
al Chile simboliza el 83% del total, las cuales se contrajeron en 17.3% en dicho periodo. 
 Historia Algodón PIMA 
El algodón tiene como 50 variedades que se viven en el mundo, su origen fue hallado en 
Perú, no es originario, ingreso a nuestro país en 1918, transportado de Arizona, EE.UU. 
nacido de Egipto de tipo Mita fifí. 
Perú su calidad, se siembra y quita del norte de Perú en un territorio de unos 40km. Que 
tiene una serie de distintos climas que ayudan en la siembra de uno de los algodones 
especiales por el largo de su filamento como el nivel de su desarrollo. Sus hebras de 2% a 
3% centímetros, son similares a la de la lana, la cual se utiliza especialmente para tejido de 
punto, calcetería y para las uniones en textiles de lana y algodón. 
Se posicionada como algodón de mejor calidad a nivel mundial por sus fibras. La variedad 
PIMA al ser fabricado alcanza una flexibilidad y resplandor, es muy fuerte lo cual les da una 
larga vida a las vestimentas, también tiene como particularidad que no exaspera la piel y 
soporta bien el fregado de estas. Como también, por el tono blanquecino facilita que se 
pueda pigmentar en diferentes tonos, los cuales le agregan superioridad a nivel mercantil. 
1.4.3. Proyección de los consumidores con información (primaria)  
Para calcular la proyección de las ventas de los 5 años siguientes, usaremos una formula, la cual se 













Fuente: TRADE MAP. 
Elaborado por: Equipo de trabajo. 
 
1.4.4. Línea de los meses de la obtención de la materia prima principal. 
 
La braga femenina se confecciona en el Perú; no hay estación que complique que consigamos 
terminar nuestro producto, causa que compramos el material primario que es la tela.  
Por esa razón ahorramos tiempo y llegamos a confeccionar más para satisfacer a la demanda, 
siempre ofreciendo producto de buena calidad y mejor precio. 
 






Fuente: El comercio  
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Crec. PBI Chile 2.49% 
Tasa Inflación 2.80% 
Imp. Renta 29.50% 
IGV 18% 




Como podemos observar en la tabla se trata sobre la estacionalidad del producto, nuestra materia 
prima es la tela de algodón PIMA ya terminada, la cual compramos en empresas, tenemos varias 
empresas donde compramos, en la tabla indica que no hay estacionalidad, no hay problema en 
conseguir una tela de algodón PIMA terminada durante todo el año, en todos los distritos. 
 
1.5. Estudio de la oferta, análisis cuantitativo y cualitativo  
 
1.5.1. Análisis cualitativo:  
Gamarra es el centro más destacado de producción textil, es ahí donde compramos la tela algodón 
PIMA y confeccionamos nuestros productos, además hablando del lugar, también en toda América 
latina, integrando sus capacidades como empresarios, ciencias aplicadas, la potencialidad de la 
calidad de las telas, última tendencia y la novedad para sostener validez. Sobre todo, se añaden el 
precio más económico de sus elaboraciones, ha aprobado penetrar con facilidad al mercado chileno, 
colombiano, ecuatoriano y otros. Solo pocas cuentan con certificado ISO9001. 
 
1.5.2. Análisis de cuantitativo: 
En las cifras de ropa interiores, la evolución de la importación es notoria, hay un crecimiento desde 
el 2016, por esta parte da confianza para hacer nuestro proyecto de negocio, el factor de la 
disminución está en el comprador chileno, según la encuesta a un importador chileno siempre busca 
el mejor precio y calidad. 
Las mercancías peruanas que salen al exterior de la partida arancelaria 6108.21.00.00. Chile es el 
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Mundo 2,716 -318 100 226 226 
Chile 1,642 1642 60.5 209 209 
Estados Unidos de 
América 470 470 17.3 7 7 
Venezuela 235 235 8.7 2 2 
Panamá 160 160 5.9 0 0 
España 47 47 1.7 0 0 
Bolivia 45 45 1.7 1 1 
Ecuador 31 31 1.1 2 2 
Colombia 24 -1395 0.9 0 0 
Brasil 23 19 0.8 1 1 
Argentina 15 15 0.6 0 0 
República Dominicana 9 9 0.3 0 0 
Cuba 9 9 0.3 2 2 
Paraguay 4 4 0.1 0 0 
Austria 2 2 0.1 0 0 
Fuente: TRADE MAP. 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
 
Interpretación: 
Como podemos observar, esta lista detalla, Perú como exportador de Braga o Trusa, con valor de 
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Tabla 51: Perú exportando América latina. Partida: 6108210000 Braga o trusa de algodón para 
mujeres. Unidad: miles de dólares americanos 














 en 2013  en 2014  en 2015  en 2016  en 2017 
61.08.21 Ecuador $ 64 $ 9 $ 36 $ 9 $ 31 
61.08.21 Brasil $ 56 $ 23 $ 25 $ 17 $ 23 
61.08.21 Argentina $ 5 $ 2 $ 7 $ 11 $ 15 
61.08.21 Chile $ 1,654 $ 1,496 $ 1,472 $ 1,656 $ 1,642 
61.08.21 Brasil $ 56 $ 23 $ 25 $ 17 $ 23 
61.08.21 Venezuela $ 419 $ 81 $ 23 $ 64 $ 235 
61.08.21 Colombia $ 19 $ 117 $ 74 $ 1 $ 0 
61.08.21 Uruguay $ 0 $ 3 $ 0 $ 0 $ 0 
61.08.21 Paraguay $ 1 $ 0 $ 0 $ 1 $ 4 
61.08.21 Bolivia $ 130 $ 70 $ 85 $ 17 $ 45 
61.08.21 Guyana $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
61.08.21 Suriname $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 
Fuente: TRADE MAP. 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
Interpretación: Como se puede apreciar, Perú exporta braga femenina a Chile, en el 1er lugar 
encabeza la lista es el país chileno desde el año 2013 a 2017, una comparación de solo los países 
Sudamericanos. 
Cuadro 1: Valor FOB de Braga o trusa de algodón para mujeres exportadas 2018 con la partida: 
6108210000 
PARTIDA ADUANA PAÍS a EXP. MES FOB$ 
6108210000 MARTIMA DEL CALLAO PANAMA Mar-18 551 
6108210000 MARTIMA DEL CALLAO UNITED STATES Ene-18 12,458.7 
6108210000 MARTIMA DEL CALLAO UNITED STATES Feb-18 9,720 
6108210000 TACNA CHILE Ene-18 70,532.5 
6108210000 TACNA CHILE Feb-18 159,298.02 
6108210000 TACNA CHILE Mar-18 189,350.81 
6108210000 TACNA CHILE Abr-18 163,814.05 
6108210000 TACNA CHILE May-18 104,760.13 
6108210000 TACNA CHILE Jun-18 14,093.5 
6108210000 AEREA DEL CALLAO ARGENTINA Ene-18 218.58 
6108210000 AEREA DEL CALLAO CHILE Mar-18 258.8 
Fuente: SUNAT  
Elaborado por: integrantes del grupo. 
 




Como podemos analizar, esta lista detalla de exportaciones de bragas de punto de algodón del 2018, 
el Perú exportó a Chile en los primeros tres meses del 2018 tanto por vía terrestre como aérea. 
 Cuadro 2: Valor FOB de Braga o trusa de algodón para mujeres exportadas 2017 con la partida: 
6108210000 
PARTIDA ADUANA PAÍS a EXP. MES FOB$ 
6108210000 TUMBES ECUADOR May-17 136.5 
6108210000 TUMBES ECUADOR Jun-17 1560 
6108210000 TUMBES ECUADOR Ago-17 9,432 
6108210000 TUMBES ECUADOR Set-17 135.9 
6108210000 TUMBES ECUADOR Nov-17 6048 














6108210000 MARITIMA DEL 
CALLAO UNITED STATES 
May-17 
17,725.35 
6108210000 MARITIMA DEL 
CALLAO UNITED STATES 
Ago-17 
3,327.4 
6108210000 TACNA CHILE Ene-17 29,811 
6108210000 TACNA CHILE Feb-17 151,585.8 
6108210000 TACNA CHILE Mar-17 174,402.1 
6108210000 TACNA CHILE Abr-17 136,890.23 
6108210000 TACNA CHILE May-17 116,016.4 
6108210000 TACNA CHILE Jun-17 125,547.2 
6108210000 TACNA CHILE Jul-17 144,876.51 
6108210000 TACNA CHILE Ago-17 133,262 
6108210000 TACNA CHILE Set-17 154,970.95 
6108210000 TACNA CHILE Oct-17 124,257.5 
6108210000 TACNA CHILE Nov-17 160,837.78 
6108210000 TACNA CHILE Dic-17 171,670.4 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Mar-17 1683 
Fuente: SUNAT  
Elaborado por: integrantes del grupo. 
Interpretación:  
Como podemos apreciar, esta lista detalla de exportaciones de bragas de punto de algodón del 
2017, el Perú exportó a Chile tanto por vía marítima, terrestre y aérea. 
 




  Cuadro 3: Valor FOB de Braga o trusa de algodón para mujeres exportadas 2016 con la partida: 
6108210000 
PARTIDA ADUANA PAÍS a EXP. MES FOB$ 
6108210000 TUMBES ECUADOR Nov-16 9,216 




















6108210000 MARITIMA DEL 
CALLAO UNITED STATES 
Nov-16 
11,366 








6108210000 TACNA CHILE Ene-16 38,455.05 
6108210000 TACNA CHILE Feb-16 121,888.59 
6108210000 TACNA CHILE Mar-16 145,368.43 
6108210000 TACNA CHILE Abr-16 203,187.1 
6108210000 TACNA CHILE May-16 125,618 
6108210000 TACNA CHILE Jun-16 97,756.08 
6108210000 TACNA CHILE Jul-16 158,754.75 
6108210000 TACNA CHILE Ago-16 159,957.9 
6108210000 TACNA CHILE Set-16 145,793.4 
6108210000 TACNA CHILE Oct-16 162,238.52 
6108210000 TACNA CHILE Nov-16 173,615.3 
6108210000 TACNA CHILE Dic-16 118,324.97 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Ene-16 336 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Abr-16 56 
Fuente: SUNAT 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
Interpretación:  
Como podemos apreciar, esta lista detalla de exportaciones de bragas de punto de algodón del 
2016, el Perú exportó a Chile tanto por vía marítima, terrestre y aérea. 
 




 Cuadro 4: Valor FOB de Braga o trusa de algodón para mujeres exportadas 2015 con la partida: 
6108210000 
PARTIDA ADUANA PAÍS a EXP. MES FOB$ 
6108210000 TUMBES ECUADOR May-15 11,397.5 
6108210000 TUMBES ECUADOR Jul-15 5,885 
6108210000 TUMBES ECUADOR Set-15 5,885 
6108210000 TUMBES ECUADOR Oct-15 7,050 
6108210000 TUMBES ECUADOR Dic-15 5,994 




















6108210000 TACNA CHILE Ene-15 66,083.1 
6108210000 TACNA CHILE Feb-15 109,404.7 
6108210000 TACNA CHILE Mar-15 120,062.8 
6108210000 TACNA CHILE Abr-15 128,242.7 
6108210000 TACNA CHILE May-15 76,503.6 
6108210000 TACNA CHILE Jun-15 125,133 
6108210000 TACNA CHILE Jul-15 171,449 
6108210000 TACNA CHILE Ago-15 89,789.38 
6108210000 TACNA CHILE Set-15 123046.12 
6108210000 TACNA CHILE Oct-15 167352.27 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Nov-15 98,239.75 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Dic-15 172,362.1 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE May-15 185.2 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Jun-15 40 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Nov-15 3,102.93 
Fuente: SUNAT 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
Interpretación:  
Como podemos apreciar, esta lista detalla de exportaciones de bragas de punto de algodón del 
2015, el Perú exportó a Chile tanto por vía marítima, terrestre y aérea. 
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 Cuadro 5: Valor FOB de Braga o trusa de algodón para mujeres exportadas 2014 con la partida: 
6108210000 
PARTIDA ADUANA PAÍS a EXP. MES FOB$ 
6108210000 TUMBES ECUADOR Ago-14 2,534.34 




















6108210000 TACNA CHILE Ene-14 121330.92 
6108210000 TACNA CHILE Feb-14 100328.88 
6108210000 TACNA CHILE Mar-14 14,4066.5 
6108210000 TACNA CHILE Abr-14 127,343.8 
6108210000 TACNA CHILE May-14 120,585.3 
6108210000 TACNA CHILE Jun-14 92,653.1 
6108210000 AEREA DEL CALLAO CHILE Feb-14 58.68 
6108210000 AEREA DEL CALLAO CHILE Abr-14 143.7 
6108210000 AEREA DEL CALLAO CHILE Set-14 24 
6108210000 AEREA DEL CALLAO CHILE Nov-14 9,000 
Fuente: SUNAT 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
Interpretación:  
Como podemos apreciar, esta lista detalla de exportaciones de bragas de punto de algodón del 
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 Cuadro 6: Valor FOB de Braga o trusa de algodón para mujeres exportadas 2013 con la partida: 
6108210000 
PARTIDA ADUANA PAÍS a EXP. MES FOB$ 
6108210000 TUMBES ECUADOR May-13 432 
6108210000 TUMBES ECUADOR Ago-13 3,312 








6108210000 TACNA CHILE Ene-13 86,212.22 
6108210000 TACNA CHILE Feb-13 114,840.91 


















6108210000 TACNA CHILE Mar-13 148,717.72 
6108210000 TACNA CHILE Abr-13 120,997.9 
6108210000 TACNA CHILE May-13 125,834.82 
6108210000 TACNA CHILE Jun-13 131,831.98 
6108210000 TACNA CHILE Jul-13 105,286.47 
6108210000 TACNA CHILE Ago-13 159,458.99 
6108210000 TACNA CHILE Set-13 77,281.3 
6108210000 TACNA CHILE Oct-13 135,893.95 
6108210000 TACNA CHILE Nov-13 152,043.37 
6108210000 TACNA CHILE Dic-13 199,236.75 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Mar-13 81.05 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Abr-13 40,500 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE May-13 24,000 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Jun-13 27,184.24 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Set-13 180 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO CHILE Nov-13 220.48 
6108210000 AÉREA DEL CALLAO  CHILE Dic-13 544.45 
Fuente: SUNAT 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
Interpretación: 
Como podemos apreciar, esta lista detalla de exportaciones de bragas de punto de algodón del 
2013, el Perú exportó a Chile tanto por vía marítima, terrestre y aérea. 
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1.5.3. Identificación y análisis de la competencia.  
En el mercado chileno, hay que tener en cuenta la mayoría son productos extranjeros, también 
debemos evaluar los precios de la competencia en el mercado objetivo ya que nosotros somos una 
empresa nueva en el mercado y por tal razón aplicaremos una estrategia de penetración y 
diferenciación aplicando el modelo de planeación estratégica de Michael Porter. 
Principales empresas competidoras potenciales de bragas femeninas en Chile, Santiago de Chile: 
 
LEONISA, se fundó el 20 de noviembre del 1956, actualmente se 
encuentra en el 2do puesto del ranking líder del mercado de ropa 
interior, empresa global constituida en Colombia, fabrica y 
comercializa ropa interior femenina, Tiene varias sedes como 
también en Chile, Santiago de Chile. 
Correo electrónico: infousa@leonisa.com. 
Teléfono: +56 3 2243473 
Tabla 52: Precio de venta de los productos de LEONISA 
Ropa interior Femenina, precio en dólares del producto en LEONISA 
Símbolo de la moneda Básico Premium 
$ 8.75 22.63 
S/. 28.875 74.679 
Fuente: LEONISA  
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación:  
Como podemos observar en la tabla, son los precios reales a los que la empresa Leonisa vende sus 
productos a sus consumidores de Santiago de Chile. 
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LISANTINO se encuentra en el 12vo puesto del ranking líder del 
mercado de ropa interior En elegimos modelos originales de 
destacados diseñadores de España y Colombia, para que las 
texturas más novedosas, colores y diseños de vanguardia estén 
al alcance de un clic.  
Telf.: +56 930163624 
Correo: info@lisantino.cl 
Tabla 53: Precio de venta de los productos de LISANTINO 
Ropa interior Femenina, precio en dólares del producto en LISANTINO 
Símbolo de la moneda Básico Premium 
$ 15 19 
S/. 49.5 62.7 
Fuente: LISANTINO  
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación:  
Como podemos observar en la tabla, son los precios reales a los que la empresa Lisantino vende sus 
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CAFFARENA se encuentra en el 5to puesto del ranking líder del 
mercado de ropa interior, empresa chilena comercializa ropa 
interior de mujer. Fue constituida en 1920. 




Tabla 54: Precio de venta de los productos de CAFFARENA 
Ropa interior Femenina, precio en dólares del producto en CAFFARENA 
Símbolo de la moneda Básico Premium 
$ 10 18 
S/. 33 59.4 
Fuente: CAFFARENA  
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación:  
Como podemos observar en la tabla, son los precios reales a los que la empresa Caffarena vende 
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Las empresas que compiten en el mercado de braga femenina en Chile se muestran en el cuadro 
Composición de la Competencia de braga femenina en Santiago de Chile (ver cuadro líneas 
abajo), donde se puede observar el nivel de ventas de las empresas líderes en el año 2011, tanto 
en tiendas por departamento como en tiendas propias. 
Tabla 55: Composición de la competencia en el mercado objetivo (participación) expresado en 
miles de pesos chilenos del 2011 
  
tiendas por depto. tiendas propias   













Flores 6639 14% 5390 25% 12029 18% 43 
Kayser 3133 7% 7728 35% 10861 16% 30 
Intime 10149 22% 6 0% 10155 15% 1 
Triumph 7174 16% 549 3% 7723 11% 4 
L genny 4648 10% 2830 13% 7478 11% 2 
Leonisa 4479 10% 560 3% 5039 7% 1 
Palmers 449 10% 85 0% 4575 7% 1 
Cotty´s 440 1% 3192 15% 3632 5% 41 
D´Bazian 1402 3% 990 5% 2392 4% 2 
Chic 
France 1839 4% 50 0% 1889 3% 0 
Maiden 
Form 1605 3% 191 1% 1796 3% 1 
Gema 2 0% 363 2% 365 1% 0 
Total 46000 100% 21934 100% 67934 100% 126 
Fuente: Andrea, F. (2017). Dreams Lencería Adolescente, Plan de negocios para optar al grado de 
magíster en administración. Santiago de Chile: Universidad de Chile. 
Elaborado por: integrantes del grupo.  
Interpretación:  
Como se puede apreciar en la Tabla 55 Composición de la competencia en el mercado objetivo, 
Flores es el líder con un 18% de participación en el mercado total. Sin embargo, se encuentra 
segunda en ventas mediante tiendas propias con un 25% del segmento y también segunda en las 
ventas a través de tiendas por departamento con un 14% del segmento. En segundo lugar, en ventas 
totales se encuentra Kayser con un 16%, seguido de Intime con un 15% de participación de mercado 
total. En 4to y 5to lugar se encuentran Triumph y L Genny ambas con un 11% de participación de 
mercado y en 6to y 7mo lugar se encuentran Leonisa y Palmers con un 7% de mercado. Completa la 
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relación de empresas que compiten en el mercado de braga femenina en Santiago de Chile las 
marcas Cotty´s (5%), D´Bazian (4%), Chic France (3%), Maiden Form (3%) y Gema (1%).  
Según consultas con nuestro bróker, este cuadro se mantiene vigente a la fecha y muestra a nuestras 
principales empresas competidoras.  
1.5.4. Productos Sustitutos y Complementarios  
Las bragas femeninas se pueden fabricar con varias telas, eso dependiendo del cliente o consumidor 
para satisfacer sus necesidades. La tela más comercial son el algodón PIMA, Nylon, Encajes, fibras 
de Bambú, Spandex. Éstos son algunos de las bragas femeninas más consumidos por el tipo de tela. 
Mayor mente las empresas venden sus productos con diferentes telas. 
1.5.5. Análisis de precio 
Arrancamos a analizar el estudio: 
A. Costing: comercialización y costo de acumulación  
Examinamos los costos de la braga femenina para mujeres dirigido al cliente Millennials. Son las 
condiciones y requerimientos acordados, asimismo todo el desarrollo de la elaboración, a medida 
que se ejecute en control de calidad. Después, buscaremos la aceptación de nuestro proveedor. 
B. Pricing: precios del mercado chileno 
Estudiaremos a los exportadores de braga femenina para mujeres dirigido al cliente Millennials. Los 
precios FOB que utilizan, como también estudiaremos a otros competidores y sustitutos en el 
mercado chileno para saber si el precio escogido de nuestro producto es competitivo en el mercado 
de Chile, Santiago de chile. El cálculo de precios de un producto se estima en base del momento 
actual en la economía del mercado. 
1.5.6. Eventos que afectan en los precios  
Para la determinación de nuestros precios de exportación consideraremos factores internos y 
externos a la empresa. Nuestros precios se determinan en base a nuestros costos de producción 
(Costing), pero también consideraremos los precios de mercado (Pricing). En tal sentido, los factores 
que influyen el precio son: 
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- Los costos de producción, es decir la materia prima (principalmente la tela de algodón), la 
mano de obra directa y costos indirectos de fabricación., 
- El precio de la competencia. Un factor que debemos considerar es que nuestro precio final 
debe ser igual o menor a los de la competencia. 
- El tipo de cambio es otro factor que influirá en el precio de la braga femenina “Leonor´s 
women”. Si el tipo de cambio baja eso significa que recibiremos menos soles por cada dólar 
exportado y, por lo tanto, deberemos hacer ajustes a los precios.  
- La logística. Chile cuenta con una infraestructura moderna para el transporte de mercancías 
por carretera, vía marítima o vía aéreas lo que facilita el comercio entre Perú y Chile. 
Tabla 56: División de la República chilena 

















             
                Fuente: CENTRALINTELLIGENCY AGENCY 
                Elaborado por: integrantes del grupo 
 




Santiago de Chile se encuentra en la Región Metropolitana en la Zona Central de Chile. Cuenta con 
dos puestos importantes: el Puerto de San Antonio, el más importante de Chile y que se encuentra 
a 100Km de la capital, y el Puerto de Valparaíso, el segundo más importante, que se encuentra a 
119 Km de Santiago. Además, cuenta con el aeropuerto de Pugahuel, uno de los más modernos de 
Sudamérica. 
 
 Gráfico 30: Tamaño de contenedor similar al camión para vía terrestre 
 
Fuentes: AFFARI GROUP 
Elaborado por: integrantes del grupo 
Interpretación:  
Como podemos ver, la imagen nos nuestra un contenedor marítimo estándar de 40 pies similar al 
que emplearemos para exportar nuestros productos a Chile y que tiene una capacidad máxima de 
carga de 67.7 m3 ó 28,750 Kg. 
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 Gráfico 31: Recorrido desde centro de Lima a Valparaíso, transporte marítimo 
 
Fuente: SEARATES 
Elaborado por: integrantes del grupo. 
 
Interpretación:  
Como podemos ver en el gráfico, si exportamos bajo el Incitarme FOB Callao, CIF San Antonio o CIF 
Valparaíso, la ruta vía marítima tiene una duración 2 a 4 días dependiendo del tráfico y rapidez de 
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 Gráfico 32: Puerto Marítimo de Valparaíso a la ciudad de Santiago de Chile 
Fuente: DISTANCIA ENTRE CIUDADES 
Elaborado por: integrantes del grupo 
Interpretación:  
Como podemos apreciar en la imagen 32, el transporte interno desde el Puerto de Valparaíso hasta 
la ciudad de Santiago de Chile dura aproximadamente 2 horas debido a que la distancia de 119 Km. 
1.5.6.1. Factor portuario  
 
Esta parte importante es conocer el puerto marítimo de Valparaíso que está supervisado por 
la APV (Autoridad Portuaria de Valparaíso). Según el Informe de la actividad portuaria de América 
Latina y el Caribe 2018 de la CEPAL el puerto de Valparaíso se encuentra en el puesto 19 en la región 
al movilizar 903,296 TEUs, mientras que el Puerto de San Antonio se encuentra en el puesto 10 en 
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 Gráfico 33: Portuarios de Chile 
 
                                    Fuente: Remar (Representaciones Marítimas del Chile) 
                                    Elaborado por: Integrantes del grupo 
Interpretación: 
Finalmente teniendo en cuenta que el puerto de Valparaíso es el segundo muelle principal con 
grandes cantidades de exportaciones e importaciones y por contar con una infraestructura moderna 
optamos por el puerto de Valparaíso como vía de ingreso de nuestra mercancía a Chile. 
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1.5.6.2. Valor en el mercado:  
Perú se encuentra en el 2do puesto de exportación de braga femenina sumando del año 2013 a 
2017 en comparación de todos los países sudamericanos. 
 Gráfico 34: Exportación de braga femenina de los países sudamericanos al mundo 
Unidad miles dólares Americano 


















Perú Mundo 2765 2167 2100 2246 2690 
Ecuador Mundo 6 0 9 7 1 
Brasil Mundo 476 415 357 583 479 
Argentina Mundo 180 146 122 108 67 
Chile Mundo 1416 743 910 784 91 
Colombia Mundo 7608 3742 2984 3954 4370 
Uruguay Mundo 0 4 13 37 2 
Paraguay Mundo 195 94 195 166 147 
Bolivia Mundo 207 79 88 25 11 
Guyana Mundo 1 35 21 13 5 
Fuente: TRADE MAP. 
Elaborado por: Integrantes del grupo 
 
1.5.6.3. Fijación del precio de mercado 
 
La herramienta que utilizáremos para fijar el precio es el Costing (margen de ganancia sobre los 
costos); pero considerando el precio de mercado Pricing. La fórmula es:  
 
               Precio de Venta = Costo Total (1 + %Margen de Contribución)  
 
Aplicando un margen de contribución del 40%, nuestro producto se encuentra dentro del precio 
promedio de mercado. 
El precio de nuestro producto se encuentra dentro del precio de mercado como se muestra en el 
siguiente cuadro donde se señalan los precios mínimo y máximo del mercado. 
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Tabla 57: Precios braga femenina Detalles 
  Precio mínimo Precio máximo 
braga femenina Detalles Detalles 
Precio de venta unitario 
(soles) 
4.52 7.56 
Precio de venta unitario 
(dólares) 
1.37 2.29 
 Elaborado por: integrantes del grupo 
1.6. Arqueo de la demanda-oferta  
1.6.1. Arqueo del cliente objetivo insatisfecho 
En el análisis no estamos considerando aquellos consumidores que sean menores de edad y con 
respecto de la calidad de los productos de la competencia se ha aplicado cierta flexibilidad 
considerando que un porcentaje significativo de mujeres prefieren telas más económicas y de 
menor calidad. 
1.6.2. Ventas proyectadas y mercado  
Según los estudios realizados, el presupuesto de ventas anuales se basa en la cantidad de unidades 
demandadas (empaques) del mercado objetivo, el cual se incrementa cada año de acuerdo a la tasa 
de crecimiento promedio del PIB de Chile (según fuente Santander 2.49% anual) y al incremento de 
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Tabla 58: Ventas proyectadas Costo producción y costo exportación, de Braga o trusa modelo 
Detalles 
Presupuesto de ventas anuales  
año 2020 2021 2022 2023 2024 
Cantidad 100383 102882 115989 118877 132913 
Variación de 
inflación 
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 
braga Detalles 4.53 4.39 4.24 4.09 3.95 
Valor venta unitario 7.56 7.41 7.26 7.12 6.98 
Valor venta anual. 758895.48 762355.62 842080.14 846404.24 927732.74 
promedio de ventas 
bimensuales 
126482.58 127059.27 140346.69 141067.37 154622.12 
Tipo de cambio 3.3 
(anual) 
229968.33 231016.85 255175.8 256486.13 281131.13 
Tipo de cambio 3.3 
(mensual) 
38328.06 38502.81 42529.3 42747.69 46855.19 
Elaborado por: equipo de trabajo. 
Tabla 59: Participación de mercado, de braga o trusa modelo detalles 
Participación mercado 10% 10% 11% 11% 12.00% 
              






100% 100,383 102,882 115,989 118,877 132,913 
              
  100% 100,383 102,882 115,989 118,877 132,913 
Elaborado por: equipo de trabajo. 
Interpretación: 
La tabla 59 muestra la proyección de la demanda de bragas de punto de algodón para el período 
2020-2024 considerando la tasa de crecimiento anual del PBI de Chile y la participación en el 
mercado de nuestra empresa.  
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 CAPÍTULO 2   
2.1 Programa de marketing  
El plan de marketing tiene como objetivo alcanzar las ventas planeadas, la participación en el 
mercado, posicionar el producto y lograr los ingresos programados. El programa de marketing 
establece las actividades, cronogramas, recursos y presupuesto necesarios para el logro de los 
objetivos establecidos.  
2.2 Estrategia general de Marketing  
 
Para determinar las estrategias del Marketing tenemos que analizar a la empresa y su entorno 
industrial en el sector de braga femenina para elaborar los planes estratégicos que, considerando 
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa, nos permita alcanzar los 
objetivos institucionales con eficiencia y eficacia para el éxito del plan de negocio.  
Utilizáremos la herramienta marketing mix (Producto, precio, distribución, promoción y 
comunicación) y redes sociales (Facebook). La página web servirá solo para mostrar información de 
la empresa, catálogos de nuestros productos, orientación y toda información adicional necesaria 
para ayudar a nuestros clientes a tomar su mejor decisión de compra. 
Estrategia de entrada:  
1) La empresa LOVEFOVERER S.A.C, con la marca “Leonor´s women”, realizará la exportación 
de bajo el Incoterm FOB Callao, modalidad marítima, según el acuerdo con el importador. 
2) Utilizáremos una estrategia de comercialización típica (anuncios, distribución de brochure, 
tarjetas de presentación) así como estrategias de marketing virtual a través del internet y 
redes sociales. 
3) También participaremos en ferias internacionales como Mare di Moda Cannes, que se 
realiza en noviembre. Esta estrategia permitirá contactarnos directamente con los clientes, 
promocionar nuestros productos, posicionar nuestra marca y vender nuestros productos 
en el mercado de destino. También participaremos en ferias en nuestro país tales como 
Perú Moda que es visitada tanto por clientes nacionales y extranjeros. 
 




4) Estratégica genérica que vamos a poner en marcha será la diferenciación, esta estrategia 
fue planteado por “Michael Porter”. La diferenciación de nuestro producto será en base al 
diseño, calidad, precio y estilo de vida de nuestro público objetivo: las millennials. Nuestro 
producto también contará con el certificado Marca País Perú y Marca Perú Textil. 
2.3. Producto 
 Gráfico 35: Ficha técnica del producto 
Partida Arancelaria 61.08.21.00 
Descripción Arancelaria: 
Braga "bombachas, calzones" de punto, de 
algodón, para mujeres o niñas. 
Nombre Científico Ropa interior femenina 
Nombre Común: Braga detalles 
Marca: Leonor´s women 
Composición: 100% algodón 
Condiciones de almacenaje: Conservar en lugar ventilado y fresco 
Empaque: Cajas de 10 x 10 x 2 
Presentación: Se exporta el producto fresco 
Usos y aplicaciones: Se utiliza como ropa interior para mujeres. 
Certificaciones a usar: Textil Perú y Marca país 
Zonas de producción: Perú 
Ventana Comercial (meses de disponibilidad) Bimensual 
Principales mercados: 
Chile, EE.UU. , Panamá, España, Bolivia, 
Ecuador, Brasil 
Elaborado por: equipo de trabajo. 
 
Nuestro producto no solo se trata de bragas femeninas de algodón, sino que busca representar un 
estilo de vida: diseños, colores, materiales, sentimientos y estilo de vida de una nueva generación 
que lo busca todo. Nuestras prendas trataran de recoger ese sentimiento millennial de libertad, 
protección del medio ambiente, confianza en sí mismo. 
La calidad estará garantizada no solo por el cuidado en los acabados sino por la materia prima: 
algodón PIMA y con la mejor calidad de insumos. Los productos que confeccionamos son para el día 
a día de las mujeres elásticos planos y blondas en los bordes que no se marcan en cintura y pierna, 
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sin demarcación para que las bragas no se marquen en la ropa, con costuras planas y doble costura 
en la parte de las uniones para mayor refuerzo, están diseñados con las últimas tendencias en moda, 
con una variedad de colores para elegir y con diferentes tallas que va desde el SMALL hasta la talla 
XL para cubrir todas las necesidades de tallas de la población femenina. La presentación de las 
bragas femeninas será de una unidad en una caja de cartón y el envase será una bolsita de 
polipropileno. 
El algodón PIMA que es lo más recomendable para la salud de toda mujer porque nuestra materia 
prima que utilizamos es muy suave al tacto y permite respirar la piel mejor que los otros tejidos, 
esto lo hace el tejido apropiado para la delicada piel de nuestras clientas. También, evita alergias, 
irritación de piel y sofocación. 
El algodón PIMA es un tipo de algodón de una fibra larga, es una fibra natural, su principal 
característica es su suavidad y brillo natural, extraordinario durabilidad, brinda frescura a la piel es 
totalmente diferente a una fibra sintética, un tacto muy suave lo que hace que las prendas 
elaboradas con esta materia. 
 A continuación, explicaremos cada componente que contiene nuestro producto. 
  
Envase: nuestra prenda tendrá como envase una bolsa de polipropileno para proteger nuestro 
producto de la humedad y del polvo del ambiente que tendrá las siguientes medidas: largo 10cm y 
de ancho 6cm. 
 
Empaque: el empaque de nuestras prendas serán cajitas de cartón, donde estará impreso nuestra 
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Elaborado por: equipo de trabajo. 
 
ETIQUETA: 
Para vender nuestro producto en Chile, en las etiquetas debe tener los cuatro símbolos universales 
sobre cuidado de la prenda: 
Lavado: una figura de tina de lavado donde nos demostrara la temperatura. 
 Gráfico 37: Etiqueta lavado del producto 
 
                                                                 Fuente: huffingtonpost 
                                                                 Elaborado por: equipo de trabajo. 





DESPIERTA TU BELLEZA 
CADA DIA 
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 Gráfico 38: Etiqueta clorado del producto 
 
                                                           Fuente: huffingtonpost 
                                                           Elaborado por: equipo de trabajo. 
 Planchado: una figura de plancha cuya temperatura se demostrará mediante puntos. 
 
 Gráfico 39: Etiqueta planchado del producto 
 
                                                              Fuente: huffingtonpost 
                                                              Elaborado por: equipo de trabajo. 
 
Lavado en seco: un círculo que representa un tambor de lavado y en el centro se debe colocar una 
letra el cual exprese los solventes a utilizarse. 
 
  Gráfico 40: Etiqueta lavado en seco del producto 
                                                             Fuente: huffingtonpost 
                                                             Elaborado por: equipo de trabajo. 
Las etiquetas deben contener las siguientes características: 
- Debe ser de un material que tenga las características acordes con el tejido sobre el que se 
unen. 
- Las etiquetas deben ser bordadas o estampadas. 
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- Mostrar una solidez al lavado seco o húmedo de 3-4 según compense a la calidad de la 
prenda. 
- Las etiquetas de nuestra prenda se deben coser en el centro posterior de la cintura o en la 
costura lateral derecha de la braga femenina. 
Empaque secundario: Este empaque tiene como función proteger el producto final, tiene las 
medidas de: 30 cm de ancho, 40 cm de largo y 22cm de altura, en total entra 120 unidades del 
producto final (envase más empaque primario). 
Pictogramas: Estos símbolos tendrá la caja para tenga en cuenta el personal responsable cuando 
este ubicándolo en el buque con las demás mercancías.  
 Gráfico 41: Pictogramas en el empaque secundario 
 
Fuente: PROMPEX 
Elaborado por: equipo de trabajo. 
 
Marca 
Para definir cuál sería el nombre de nuestra marca tuvimos que tomar en consideración lo siguiente 
punto:  
Que el nombre de nuestra marca llame la atención, que puedan recordar fácilmente el nombre de 
la marca y que la pronunciación de la marca sea sencilla para que los consumidores de nuestro 
producto puedan tener en mente siempre nuestra prenda por ello llegamos a la conclusión de que 
el nombre de nuestra marca sea “LEONOR´S WOMEN”. 
 




Como empresa aspiramos conquistar el mercado de Santiago de Chile por lo tanto nuestras prendas 
tendrán un precio de introducción bajo con respecto a los precios de la competencia. Para efectuar 
el cálculo del precio de nuestras prendas, debemos hallar los costos de producción (materia prima, 
mano de obra directa, costos indirectos de fabricación), los gastos de ventas y distribución (gastos 
de exportación) y gastos administrativos a los que le sumamos nuestro margen de ganancia. Según 
lo planteado, ingresaremos al mercado chileno ofreciendo un producto de calidad con certificado 
Marca País Perú y Marca Perú Textil que garantice toda la elaboración del producto echo con 
algodón PIMA peruano que es muy demandado al nivel mundial, es por eso que siempre estaremos 
investigando las condiciones cambiantes del mercado para asegurar un precio competitivo en el 
mercado chileno considerando la calidad y precio de la competencia. 
2.5 Promoción: 
Con el propósito de ofrecer nuestro producto en el mercado de Santiago de Chile, participaremos 
tanto en ferias nacionales como en ferias internacionales, de esta manera podremos mostrar 
directamente a los clientes el beneficio de nuestras prendas, así como su calidad, diseño, colores y 
tallas de nuestro producto, el objetivo es lograr contactar con distribuidores quienes serán nuestros 
clientes directos. En el espacio de exposición de las ferias ubicaremos afiches donde mostraremos 
nuestras prendas. Para lograr que nuestras prendas de algodón PIMA sea conocida por su calidad, 
sus diseños enviaremos a nuestros futuros clientes por medio del correo nuestros catálogos donde 
se muestran todos nuestros modelos de prendas, colores y tallas de las prendas que elaboraremos 
en algodón PIMA y a la vez enviaremos nuestras listas de precios y a la hora de realizar nuestras 
ventas le enviaremos muestras de nuestros nuevos modelos. 
2.6 Plaza:  
Nuestro producto confeccionado en algodón PIMA ingresara a Chile a través de distribuidores ellos 
serán nuestros clientes finales, quienes venderán a minoristas o a los consumidores. Nosotros 
contactaremos con nuestro cliente vía internet y de las ferias como Perú moda. 
                                                                                                                         CAPÍTULO 2  
100 
 
2.7. Política de precios 
Realizaremos un análisis con relación a nuestro precio de exportación que será FOB-CALLAO de tal 
modo que llegue la mercancía a un precio accesible y razonable a nuestros importadores chilenos 
asegurándoles un margen de ganancia razonable de acuerdo al mercado. El planteamiento es que 
nuestros clientes importadores lleguen a los consumidores finales con un precio competitivo 
(Básico, Optimo y Premium), por esta razón nuestra empresa ha estudiado y comparado el precio 
promedio de la competencia del mercado chileno. 
2.8. Tácticas de venta 
2.8.1. Estrechar lazos con los clientes con las modalidades actuales 
Se considera obligatorio mantener contacto con los clientes por varias modalidades ya sea, vía 
correo electrónico, redes sociales, reuniones, seguir asistiendo a eventos y ferias relacionadas a 
nuestra empresa, ofreciendo muestras solo para tacto de nuestros productos. En conclusión, se 
trata de formar alianzas estratégicas de largo plazo con nuestros principales clientes bajo un 
enfoque ganar – ganar que nos ayude a consolidar nuestras ventas y participación en el mercado. 
 
2.8.2. Planta de producción 
 La empresa LOVEFOREVER S.A.C, dueña de la marca “LEONOR´S WOMEN”, con el objetivo de 
fidelizar a nuestros clientes y convertirlos en nuestros aliados estratégicos considera la posibilidad 
de invitar a los representantes de las importadoras--distribuidoras chilenas a visitar nuestras 
instalaciones para que puedan ver nuestros procesos de diseño, producción y comercialización y así 
lograr fortalecer la confianza mutua que es la base para futuros negocios. 
 
2.8.3. Fidelización 
Buscaremos la satisfacción total del cliente ofreciendo un producto de alto valor agregado gracias a 
sus diseños (de acuerdo con la última tendencia en el mundo de braga femenina), acabados y 
calidad de los insumos. Haciendo que el cliente perciba nuestro concepto de valor desde el diseño 
del envase, el etiquetado de la caja y las certificaciones internacionales con las que contaremos, 
tales como BASC e ISO9001. 
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Como también será un plus el certificado con la denominación de origen de braga femenina, que 
harán que el cliente pueda sentirse con más tranquilidad al comprar un excelente producto 
competitivo.  
 
2.8.4. Producto con las últimas tendencias 
El diseño de nuestras prendas es un factor clave y estratégico. Nuestros diseños seguirán las últimas 
tendencias en bragas femeninas pero adaptadas a nuestro mercado objetivo: la mujer Millennial 
chilena. La encargada del departamento de diseño será nuestra socia Leonor Ramirez que cuenta 
con amplia experiencia en el diseño de ropas interiores. 
 
2.8.5. Política de servicios y garantía 
Nuestra empresa de braga femenina “LOVEFOREVER S.A.C“con la marca “Leonor´s women”, se 
compromete en brindar productos de garantía y calidad para los clientes Millennials, que se 
encuentre en Chile. 
La garantía que ofrece nuestro producto de braga femenina “Leonor´s women” son diseños 
modernos y exclusivos y alta calidad en materiales y acabados.  
Cabe resaltar que el algodón Pima peruano es reconocido mundialmente por su longitud, finura, 
brillo, suavidad y durabilidad, además de ser cosechados a maño para mantener sus propiedades. 
Así mismo, contamos con una ventaja comparativa de nuestras certificaciones Marca País Perú y 
Marca Perú Textil, que avalaran la calidad de nuestros productos de manera que genere confianza 
en nuestros futuros compradores. 
Nuestros precios estarán sujetos a una escala: Premium, optimo y básico. 
 
2.9. Certificación de origen: 
Certifica que la mercancía es originaria del país, ese beneficio se da desde 1986 por el acuerdo 
comercial entre Perú y Chile. Este documento debe ser presentado para adquirir los beneficios 
arancelarios de tal forma que el importador en el país destino se acoja a las preferencias y no pague 
aranceles de importación. 
Para adquirir este beneficio el importador debe presentar el certificado de origen a la autoridad 
aduanera indicando que se acoge a los beneficios del Acuerdo de Libre Comercio entre Perú y Chile. 
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 Gráfico 42: Formato de certificación de origen 
 
Fuente: CÁMARA DE COMERCIO DE LIMA (CCL) 
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2.10. Certificación de calidad: 
Para poder dar más prestigio a nuestro producto utilizáremos la MARCA PERÚ, que es un certificado 
de calidad. 
La cual debemos cumplir el reglamento y normas que establece para el uso de la Marca País Perú, 
El propietario para dar dicho certificado de calidad es PROMPERÚ. 
 
Prosiguiendo se determinará algunos puntos importantes: 
 
- Persona natural con negocio: 
 
Ser residente, tener RUC, movimientos económicos 
 
- Persona jurídica nacional:  
 
Ser residente, tener RUC, hace movimientos económicos c/s lucro. 
 
- Persona jurídica extranjera:  
 
Ser residente, tener RUC, hace movimientos económicos c/s lucro. 
Con documento que avale su validez y movimiento económico. 
 
- MARCA PAíS: Marca País Perú. 
 
- Licenciante: PROMPERÚ. 
 
- Permiso de funcionamiento: Permiso y entregado por PROMPERÚ. 
 
- Certificado de permiso de uso: Documento que avala para el uso de Marca País Perú. 
 
La Marca País es un instrumento de promoción del Perú. 




El uso de la marca compromete un acuerdo y busca: 
 
a. La promoción del Perú y lo peruano.  
b. La competitividad de las exportaciones peruanas.  
c. El crecimiento del flujo de turistas hacia el Perú.  
d. La atracción de inversiones hacia el Perú.  
e. La mejora de la imagen del país en general. 
 
Esta información lo obtuvimos en la página: Fuente: http://www.perú.info 
 
 Gráfico 43: Marca País Perú 
 
 




En Chile no existe una obligación general de etiquetado, salvo para los alimentos y bebidas, que si 
deben tener una etiqueta. Además, los productos químicos (enjuagues bucales, vacunas, pesticidas, 
preparaciones veterinarias, hormonas, farmacéuticos, fertilizantes y sustancias venenosas 




La garantía es enseñar los siguientes certificados para dar confianza al cliente: 
- Marca País Perú  
- Marca Perú Textil  
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Así mismo nos comprometemos con nuestros clientes en reponer cualquier defecto o falla q se 
pueda presentar en el producto. 
 
2.13. Calidad de producto:  
Nuestros productos son confiables y certificados por entidades nacionales. 
 
 Comunicación personalizada 
La herramienta más poderosa para mantener un contacto inmediato con los clientes son las redes 
sociales y tecnologías, que gracias a esta modalidad informaremos a nuestros clientes sobre 
cualquier duda, consulta y experiencia que tengan sobre el producto de braga femenina para 
mujeres distribuido por nuestro importador chileno. 
Al final esta información la hagamos llegar a nuestros clientes importadores con el fin de colaborar 
en sus ventas y cerrar nuevas negociaciones en el futuro. 
De tal modo no nos enfocamos en la fidelización al importador, nuestro objetivo es el 
posicionamiento de nuestra marca “Leonor´s women”, en el mercado chileno. 
 
 Reclamos: 
 A través de redes sociales, número telefónico y correo electrónico, atenderemos a nuestros 
clientes, cualquier imprevisto durante el traslado del producto y también observaciones y opiniones 
durante nuestras exportaciones 
 
2.14. Publicidad y promoción 
2.14.1. Publicidad:  
 
- La promoción de nuestro producto de braga femenina “Leonor´s women” se realizará con 
el apoyo de nuestro bróker residente en Santiago de Chile, la Srta. Lorena Mejía, quien 
promocionará nuestro producto a las empresas importadoras de bragas femeninas dirigidos 
a cliente Millennials, en Santiago de Chile y posteriormente a las de todo de Chile, 
entregando un brochure de nuestra empresa “Leonor´s women”. 
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- Herramienta de publicidad para nuestro producto de braga femenina “Leonor´s women” 
será el Merchandising gracias a esto conseguiremos citas de nuestros futuros clientes 
importadores y cerrar negociones. Se llevará a cabo esta herramienta en ferias 
internacionales donde asistiremos. 
 
- Crearemos nuestra página de Facebook para nuestra empresa “LOVEFOREVER” S.A.C. con 
la marca “Leonor´s women” y la creación de un correo electrónico 
Leonorswomen@hotmail.com para brindar información de nuestros productos a 
comercializar en el mercado chileno,  
2.14.2. Promoción:  
La publicidad y promoción de nuestros productos se realizará principalmente a través de nuestra 
página web, redes sociales y participaciones en ferias especializadas. 
También se realizará publicidad directa a los distribuidores y supermercados por intermedio de 
nuestro bróker la Srta. Lorena Mejía representante de nuestra empresa que será la encargada de la 
promoción de nuestros productos en Santiago de Chile. 
2.15. Plan de proceso del comercio 
“Leonor´s women” estará dirigida a proteger la mercancía hasta el lugar acordado, según el 
Incoterm acordado en el contrato.  
Además, para vender nuestro producto al mercado chileno, se ingresará vendiendo a Súper 
mercado, tienda mayorista y minorista exclusivos en Santiago de Chile a través de 1 “Distribuidores-
importadores-mayoristas” que está en proceso de negociación, gracias a nuestro bróker la Srta. 
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 Confección: La empresa “Leonor´s women” situado en Perú, Lima, se encarga de la 
confección de braga femenina para obtener el producto final, su función de confección 
termina cuando entrega el producto terminado a siguiente usurario del canal de 
distribución. 
 
 Exportador: La empresa “Leonor´s women”, nos encargaremos de llevar la mercadería. 
 
 Importador-distribuidor: Recepción, almacén y despacho. Además, que ellos mismos tienen 
su propia cartera de clientes. 
 
 Mayorista o minorista (súper mercado): El mayorista o minorista es la empresa que se 
encargara de la distribución final de nuestro producto. 
 






















CAPÍTULO 3 – PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
3.1. Estrategia  
 
Deseamos penetrar nuestro nuevo producto de braga femenina de punto de algodón con la marca 
“Leonor´s women” en el mercado de Santiago de Chile, considerando 3 razones fundamentales:  
 
 1ro, en la ciudad de Santiago de Chile se concentra la mayor demanda de braga femenina 
de algodón y de aquí se distribuye al resto del país.  
 2do, nuestro bróker la Srta. Lorena Mejía representante de nuestra empresa “Leonor´s 
women” quien promocionara y supervisara la colocación de nuestro producto en el mercado 
chileno.  
 3ro, Santiago de Chile es la ciudad tiene la capacidad de mayor consumo y con un alto ingreso 
per cápita. 
 
3.2. Misión y visión del negocio, objetivos estratégicos y grupos de interés 
3.2.1 Visión  
Ser líder en la comercialización de ropa interior femenina a nivel mundial, siendo la primera 
alternativa en el pensamiento de los consumidores. 
3.2.2 Misión  
Ser una empresa, orientada a ofrecer una superioridad en calidad y diversidad en productos. 
Ofreciendo a los clientes un estilo único. 
 
Con la responsabilidad y mejorar la satisfacción de las exigencias del consumidor. 
 
Ofreciéndole productos de última tendencia. 
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3.2.3 Objetivos Estratégicos 
 
3.2.3.1 Objetivo general  
 
Realizar un proyecto mediante un estudio de factibilidad para la confección, comercialización y 
exportación de braga femenina de punto de algodón al mercado chileno – Santiago de Chile. 
 
3.2.3.2. Objetivos específicos 
 
- Identificar en el mercado objetivo, características culturales, comportamientos del 
consumidor y las restricciones legales, entre otros y proyectar su demanda para los 
próximos cinco años.  
- Determinar las características del producto y su presentación de acuerdo con los 
gustos, preferencias y necesidades del mercado objetivo.  
- Elaborar los presupuestos de inversión, costos de producción, gastos operativos y 
gastos financieros necesarios para el cumplimiento de los objetivos.  
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3.2.3.3 Valores  
 
 Responsabilidad y seguridad: Cumplir las órdenes de compra con la mejor calidad del 
producto.  
 Puntualidad: Creemos que el tiempo es valioso, así como nuestros clientes.  
 Trabajo en equipo: Valoramos las ideas de cada miembro del equipo. Trabajamos a nivel 
internacional. 
 Compromiso: En alcanzar metas personales y empresariales. 
 
3.2.3.4 Metas  
 
 Corto plazo 
- Probar que la confección, comercialización y exportación de braga femenina es viable con 
un VAN mayor a cero en la parte financiera. 
- Buscar el posicionamiento en el mercado con una participación del 5%.  
- Contactar 1 o más clientes para la importación de nuestro producto de braga femenina con 
95% de algodón PIMA de alta calidad. 
- Sostener un promedio de exportación frecuente de nuestro producto de braga femenina. 
 Mediano plazo 
- Recuperar la inversión del negocio no mayor de 5 años. 
- Capacitaciones mayores del 60% de los colaboradores para un producto de moda. 
- Largo plazo 
- Modernizar al 60% del equipo y máquinas, encontrando nuevos avances tecnológicos que 











3.3. Análisis FODA 
 Gráfico 45: Análisis FODA 
  FORTALEZAS DEBILIDADES 
  
 La calidad de algodón 
que utilizamos para la 
confección de nuestro 
producto 
 Empresa nueva en el mercado 
chileno. 
 Diseños de las últimas 
tendencia de moda 
 Nuestra marca es poco conocida en 
el mercado chileno. 
 Precio bajo con 
respecto a la 
competencia 
 La reposición de stock a los 
distribuidores chilenos se hará cada 60 
días. 
 
OPORTUNIDADES Estrategias F-O estrategia D-O 
         Chile importa en 
gran cantidad braga 
femenina de algodón de 
nuestro país. 
         Tratar de la manera 
más adecuada cubrir las 
necesidades del cliente 
ofreciendo un producto de 
calidad y diseños de última 
tendencia. 
     Precio de introducción: lanzamiento 
de productos con precios inferiores a la 
competencia por lo tanto tendremos un 
precio de introducción bajo hasta que la 
marca sea conocida. 
 
         Tratado de libre 
comercio con el mercado 
objetivo 
         Aprovechar de que 
nuestro producto se puede 
comercializar en nuestro 
mercado objetivo. 
     Innovación de productos   de 
acuerdo con las tendencias de moda 
implementando diseños atractivos para 
los consumidores. Estrategia de calidad 
a bajo precio. 
 
         Nuestra competencia 
ofrece prendas de algodón 
a precios mayores. 
         Lograr que nuestras 
prendas sean conocidos 
por ello debemos de 
invertir en publicidad 
(catálogos, alianzas, etc.) 
  Alianzas estratégicas con clientes 
para tener un cronograma de 
suministros anual que permita 
abastecer en la cantidad y exigencias 
que requiere el cliente.       
AMENAZAS Estrategia F-A Estrategia D-A 
         Incremento de las 
importaciones de braga 
femenina provenientes de 
países asiáticos (china, 
Taiwán, etc.) 
         Mantener la debida 
atención y constante 
comunicación con nuestros 
clientes. 
         Elaborar nuevas prendas que 
atiendan las necesidades de nuestros 
clientes. 
     Caída del tipo de 
cambio afectaría nuestros 
ingresos.  
Elaborado por: equipo de trabajo 
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3.4. Estrategias genéricas 
 Según Michael Porter, es la manera más completa para que nuestra empresa se enfrente a los 
mercados competidores. 
 Gráfico 46: Estrategias genéricas según Michael Porter. 
Estrategia de liderazgo en costos 
El costo unitario de exportación de nuestro producto es 
inferior al de la competencia aprovechando los bajos 
costos locales y los beneficios del acuerdo de libre 
comercio entre Perú y Chile. 
Además, tenemos la producción con materia prima de 
Algodón de la más alta calidad (PIMA); Diseños con las 
últimas tendencias y acabados de primera. 
                                     Elaborado por: equipo de trabajo 
 Interpretación: 
Según la estrategia de Michael Porter nosotros usaremos la estrategia de liderazgo, ya que nosotros 
somos una empresa nueva, y queremos hacer frente a la competencia a través del precio 
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 CAPÍTULO 4 – PLAN EXPORTADOR 
4.1. Plan exportador  
 
Trasladaremos nuestro producto vía marítima. El incoterm que utilizáremos para la negociación es 
FOB-Callao; la obligación finalizara a efectuar el despacho aduanero, consecutivo al trámite 
cederemos a entregar la mercadería a bordo del buque, luego transferimos la obligación al 
comprador. 
Para efectuar el despacho aduanero (obligación del vendedor), hemos contactado a MEGA FREIGHT 
agencia de carga hemos contactado por la razón que tienen oficinas en Santiago de Chile – Chile, 
eso nos ayudara muchísimo en el proceso de gestión. 
 
IMUPESA se encargará de almacenar nuestro producto en el terminal. 
 













      Fuente: sinergiatrading 
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4.1.1 Exportación, observación de precio 
Para acordar el valor tendremos el resultado de las sumas de los importes que causa la exportación, 
será distinto al precio o pacto en el negocio internacional que ejecutaremos. Por eso mismo cada 
negociación será exclusivo, el importe estará en constante variación. 
 
El tratado libre de comercio, pero en este caso el que se va a beneficiar es el comprador  
 
Presentando el documento que nosotros mismo llenaremos y le otorgaremos, se evitara pagar 
algunos impuestos arancelarios salvo algunos impuestos (ver la imagen) 
 
 Gráfico 48: Preferencia arancelaria para el importador según TLC 
Aranceles preferenciales 














Elaboradas íntegramente en el 
territorio de las partes cuando en su 
elaboración fueran utilizadas, única u 
exclusivamente, materiales 
originarios de una o ambas partes; o 
elaboradas con materiales no 
originarios: Un cambio a la partida 
6101 a 6117 de cualquier otro 
capítulo, excepto de la partida 5106 
a 5113, 5204 a 5212, 5306 a 5311, 
5401, 5407 a 5408, 5508 a 5516 o 
capítulo 60, siempre y cuando el bien 
este tanto cortado (o tejido a forma), 
como cosido o de otra manera 
ensamblado en territorio de una o 
más de las partes. 
Fuente: SIICEX 





                                                                                                                         CAPÍTULO 4  
116 
 
 Cuadro 7: Packing List Marítimo 
            













    
Ancho 
   
Largo Alto P/N P/B 
2 
Braga 
detalles 17510 176 76 17510 30 40 26 765.078 785.078 
   Elaborado por: equipo de trabajo. 
 
 
 Cuadro 8: Medidas para calcular la cantidad del producto 
 
medidas en cm Largo Ancho Alto 




      
        
        
        
        
    
        
        
        
       
        
 




        
          
      120 
Unidades 
de bragas 
          
          
          
          
 
 




Contenedor  544.4 226.8 227.2 
Altura máxima permitida 150 cm   
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4.1.2 Costo de producción  
 
Nuestro plan de negocio, hay que tener en cuenta que el hilo de algodón PIMA lo compramos por 
mayor a las empresas que garantizan su calidad, lo hemos escogido a esas empresas porque 
obtienen el certificado ISO 9001, para saber los costos de la producción de las prendas son las 
siguientes:  
 
 Cuadro 9: Cuadro de producción 
RESUMEN       
CONCEPTO UNITARIO Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023 Año 2024 
Compra de Producto: MAT PRIMA 2.57 257,751 264,169 297,822 305,238 341,278 
MOD 0.99 98,895 98,895 98,895 98,895 98,895 
MOI 0.21 21,006 21,006 21,006 21,006 21,006 
MI 0.38 38,460 39,418 44,439 45,546 50,923 
OTROS CIF 0.25 24,779 24,779 24,779 24,779 24,779 
COSTO DE PRODUCCIÓN  4.39 440,891 448,267 486,941 495,463 536,881 
UNIDADES 
                          
1  
              
100,383  
              
102,882  
              
115,989  
              
118,877  




                    
4.39  
                    
4.36  
                    
4.20  
                    
4.17  
                    
4.04  
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4.1.3 Importes de la exportación:  
   Cuadro 10: Costo de exportación Marítimo 






Paletizado y enzunchado 240.00 72.72 
















TOTAL   
VALOR FOB-CALLAO (ANTES DEL MARGEN DE UTILIDAD) 1040.00 315.2 





Costo Total 4670.00 1415.20 




 Cuadro 11: Costos y gastos de exportación de braga femenina 
COSTO DE EXPORTACIÓN VALOR FOB-CALLAO 
  cantidad Valor s/. participación% 
Costo de exportación 
en soles 
Costo de exportación 
en dólares 
Braga 
detalles 17510 76868.90 100.00% 
                                             
1040.00 
                                                       
315.20 
Costo total de exportación (Valor FOB - Callao) 1040.00 
                                                       
315.20 
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4.1.4 Opción de exportación sobre precio  
 
Decidimos, la suma del producto final con el valor del incoterms, agregándole el margen de utilidad, 
será el precio final. 
En el pacto comercial con los compradores determinaremos las obligaciones. 
 
4.1.5. Forma de entrega de dinero 
Usaremos, cobranza documentaria, por motivo que nuestra empresa exportadora de braga 
femenina realizara sus negocios por este medio esto es debido a que es el más manejable. 
 
 Gráfico 49: Proceso de entrega del dinero 
                 Fuente: DOCPLAYER 
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4.1.6 Distribución Física Internacional 
 
LOVEFOREVER SAC, la función que tiene cada uno para poder completar la entrega de la mercancía. 
Empresa: LOVEFOREVER SAC 
Operador logístico: MEGA FREIGHT agencia de carga agencia de carga 
Agente de aduana: MEGA FREIGHT agencia de carga 
Puerto de origen: Callao – Perú. 
Transporte internacional: GOLD CARGO GROUP. 
Puerto destino: Manzana. 
 
- Operador logístico:  
 












- Desarrollo de la DFI del incoterms realizado 
 
1. Posición: LOVEFOREVER SAC está en Av. Pachacutec Villa El Salvador, Lima, Lima, de donde 
la agencia de aduana realizara el recojo de la carga. 
Empresa: LOVEFOREVER SAC 
Dirección: Av. Pachacutec Villa El Salvador, Lima, Lima 
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2. Marcha de la exportación: cuando ya tengamos la confirmación de nuestro cliente que 
hicimos el negocio, embarcaremos los productos, luego contactar con el servicio contratado 
para la reserva del espacio en el buque. 
 
- Se adjunta para la solicitud:  
 
Packing list  
 
3. MEGA FREIGHT INTERNATIONAL PERÚ S.A.C.: 
 
Cuando haya recibido la información, su obligación es entregar el BOOKING, justifica la 
petición al buque por la reservación, dará los detalles de los siguientes datos para entrar a 
la ciudad de Santiago de Chile – Chile. 
 
Reserva  
- IMUPESA SA será el servicio de almacenaje. 
- Embarcación del artículo. 
- Cerrando las puertas de la nave (entregue documentos) 
- Modalidad marítima. 
 
4. levante del artículo:  
El transportista hablara con el servicio que contratamos para la logística, recogerá el artículo 
en la ubicación acordada, y lo llevara al lugar indicado según el BOOKING; el transportista le 
daremos un documento importante: 
 
- SUNAT, guía remitente, remisión: Avala el transporte de bienes entre diferentes 
ubicaciones. 
 
5. Agente aduanero: Mega Freight International Perú S.A.C.se encargará la emisión de la DAM 
– X – Modalidad 40, entregaremos las siguientes documentaciones, hay que saber que 
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nuestra mercadería sobrepasa el US$ 2 000 y por ese motivo contaremos con Mega Freight 
International Perú S.A.C. 
 
- Factura comercial copia SUNAT: Factura que se presenta al agente de aduana para que este 
regularice en un plazo de 30 días la exportación con régimen 40 o DAM provisional al 
régimen 41 exportación definitiva. 
 




- Factura  
 
- Continuando con los pasos, Mega Freight International Perú S.A.C, se responsabilizará del 
artículo hasta IMUPESA con el despachador aduanero. 
- Cuando llega a IMUPESA, se entregará un boleto con datos del artículo. 
- Cuando ya esté la DAM el despachador aduanero, se acercará la zona autorizada y oficinas, 
llevando el boleto de peso, la guía, para respaldar la DAM. 
Canales asignados: 
- Cl. naranja: Muestra de documentos. 
- Cl. rojo: Comprobación del artículo y documento.  
 
Para terminar la mercancía se moverá del muelle hasta el buque, ahí se finalizará el incoterms 
escogido. 
 
6. Empaque y embalaje: Dimensiones de la caja de cartón corrugado es 40 cm de largo, 30 cm 
de ancho y 26 cm de altura: 
 
Algunos puntos que estará en el empaque: 
 
- El nombre de la empresa 
                                                                                                                         CAPÍTULO 4  
124 
 
- Nombre del producto 
- País origen 
- Peso 
- Instrucciones para el embalaje 
- Instrucciones para el almacenamiento 
- Pictogramas. 
 
7. Paletizar: Utilizáremos un pallet con medidas regidas cuyas dimensiones son de 120 x 100. 
Estos pallets serán de madera tratada con sello de SENASA (MENSUAL), utilizáremos 6 solo 
pallet, donde se acomodarán 120 cajas para llevar nuestros productos.  
 Cuadro 12: Medidas los palets necesarios 
PALETIZACIÓN 
            
Paquetes por caja 120         




          
            
            
            
            
            
 




      
        
        
        
        
        
        
        





















Elaborado: Por integrantes del grupo. 
Interpretación: 
Al reducir los palets se genera más ganancia, ya que pensábamos trabajar con 3 palets, pero 
decidimos trabajar con 2 palets para tener menos costos así tener más ganancias y todo se refleja 
en los estados de resultados. 
Nivel de apilamiento 9     




      
        
        
        
        
        
        
        








      
        
Cajas en un palet 90 
    
Paquetes por palet 10800 
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                    Fuente: emaze 
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8. Cuadro de Distribución Física Internacional 
 
 Gráfico 51: Distribución Física Internacional 
Fuente: Negocios int. fernanda 
4.1.7 Cualidades del bulto 
Encontraremos varios tipos de carga, se encuentra la carga general y carga a granel, Por eso mismo 
están introducidas dentro de la carga general, en la carga general los productos deben cumplir con 
los requisitos de manera obligatoria:  
 
La carga general se transporta en embalaje, en las características esta la forma, dimensiones y peso. 
Modelos de mercancías: manufacturas, calzado, vestimenta, ordenadores, tejido, etc.  
La carga general se sub divide: 
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- Car. general fraccionado: Consta en artículos individuales o sueltos: bultos, tambores, piezas 
atadas, etc. 
- Car. general unitarizada: Acompañada de artículos individuales y pallets o contenedores.  
 
 













                     Fuente: Mecalux Esmena 
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CAPÍTULO 5 – ORGANIZACIÓN 
5.1. Constitución 
 
LoveFoverer S.A.C. está constituida por 3 socios, la inversión de cada una de los socios es de S/ 
143,294.76 (ciento cuarenta y tres mil doscientos noventa y cuatro con 76/100 soles), contando con 
el 33.33% de acciones de la empresa. 
 
La empresa LoveFoverer S.A.C comenzara con un acopio y comercialización de braga femenina. 
5.1.1. Cultura organizacional 
Así es como se expresa la cultura organizacional: 
 
1. Compromiso de los trabajadores para el logro de objetivos. 
2. La manera en que los trabajadores comienza sus actividades, trata a sus compañeros, 
clientes. 
3. La jerarquía se respeta. 
 
4. Se permite la libertad, pero con control en tomar decisiones, nuevas ideas y carácter 
personal. 
 
5.1.2. Persona jurídica de la sociedad  
5.1.2.1 Tipo de empresa a constituir 
 
Está dominada sociedad anónima cerrada (SAC) Según la ley de sociedades 26887.  
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Vamos a utilizar el sistema: constitución de empresas en línea,  
Este permite la constitución de la empresa de manera virtual se proceda los tramites de 
formalización, termina en un tiempo no mayor de 72 horas. 
 
 Procedimiento para la constitución 
 
1. Entrar a la página  
 
Para el funcionamiento del servicio se solicita el siguiente punto. 
 
 
2. Busca y reserva del nombre en los registros públicos (SUNARP) 
 
Se iniciará si el nombre “LoveFoverer S.A.C.” no este registrado como razón social. 
 
Luego del a confirmación que no exista el nombre ya sea idéntico o similar al que vamos a utilizar, 








- Datos básicos del solicitador 
 
- Datos básicos del representante  
 
EL representante deberá tener el documento de poder, deberá tener partida, registral, escritura 
pública o un documento obligatorio. 
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4. Armando la minuta  
 
Piden estas características: 
 
- Información básica de los involucrados  
- Sociedad (giro) 
- Sociedad (tipo) 
- Sociedad (tiempo) 
- Inicia de las actividades 
- Lugar comercial 
- razón social 
- Aportes. 
- Otros arreglos 
- Capital o patrimonio (social) 
 
 
5. Preferencia notarial 
 
Clara Carnero Avalos, la notaria llenará los datos que le enviamos para ponerlo en la 
escritura pública, al terminar tendrá el código único de operación y la constancia de 
apertura de cuenta que se le otorga el banco. 
 
6. Escritura (pública) 
 
Piden estas características: 
 
- Copia (minuta) 
- Depósito del capital (Constancia o comprobante) 
- Inventario no dinerario  
- Búsqueda Mercantil (Certificado) 
 




7. Escritura (firma) 
 
Reuniremos a los socios junto con la notaria, con la finalidad de dar nuestra firma en la 
escritura pública, después desembolsaremos por su servicio y a la SUNARP. 
 
 
8. Firma (notario) 
 
Luego se envía la firma digital a SUNARP y el físico (parte notarial). Luego de ello, el notario 
envía la firma digital a SUNARP y el físico de respaldo. 
 
9. físico y digital (diferencia) 
 
Para obtener la generación RUC, SUNARP verificara ambas partes (físico y digital) 
 
10. Clave SOL 
 
Para obtener la clave SOL, deberás tener el RUC presentando a la SUNAT, luego 




La entidad (SUNAT) nos entregara el RUC, además también está incluido el tipo de régimen, 




Piden estas características: 
 
- socios (DNI) 
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- Representante legal (DNI) 
- Minuta (copia) 
- Servicios o contrato de alquiler (recibo) 
- formulación  
 
12. MINISTERIO DE TRABAJO – PERMISO 
 
Después de la adquisición del libro de planillas 
- Petición de autorización. 
- Pagar (1% UIT). 
 
13. Micro y Pequeña (registro) 
 
Luego nos inscribimos al REMYPE, para figurar como MYPE, así estaremos al régimen 
especial. 
 
14. LINCENCIAS (funcionamiento) 
 
Piden estas características: 
- RUC (copia) 
- Declaración Jurada. 
- Tramite (pago) 
 
Seguridad en Defensa Civil (investigación); 
 
- Local hasta 500M2. 
 
15. CONFIRMACIÓN (LIBROS – NOTARIAL) 
 
- Societario (LIBRO) 
- Contable (LIBRO) 




5.2 Estudio de la organización del capital social 
 
 “LoveFoverer S.A.C.” el aporte total es de s/85,976.85 (ochenta y cinco mil novecientos setenta 
y seis con 85/100 soles) 
 Cuadro 13: Aporte de cada socio 
APORTE DE CADA SOCIO 
De la cruz Gutiérrez, Alonso  S/.       28,658.95  
Ramirez Hilares, Leonor  S/.       28,658.95  
Panez Valentin, James  S/.       28,658.95  
 TOTAL DE INVERSIÓN   S/.       85,976.85  
Elaborado: Por integrantes del grupo. 
 
Acción (tarifa): s/1.00 
5.3. Esqueleto organizacional 
 
LoveFoverer SAC su esqueleto organizacional será vertical, se respetará la jerarquía. 
5.3.1. Organigrama 
 
En nuestra empresa como pilar estarán los accionistas, para después dividirse en 4 áreas: Gerencia 
General, Jefatura de diseño y producción, Jefatura de administración y ventas, Jefatura de logística 










                                                                                                                        CAPÍTULO 5  
135 
 
 Gráfico 53: Organigrama 
 
Elaborado: Por integrantes del grupo. 
5.4. Recursos humanos 
5.4.1. Recursos humanos y funciones 
 
LOVEFOREVER S.A.C.: Está estructurado de la siguiente manera: 
 
1. Junta general de Accionistas: Es la reunión de los socios involucrados del proyecto de 
negocios, con la finalidad de tomar decisiones importantes para el bien de la empresa. 
 
2. Jefe de administración, finanzas y ventas: 
 
Descripción del cargo: Realizar plan financiero, operación de finanzas y contabilidad. 
Resolver problemas y decisiones al instante. Ser diseñador de estrategias, motivar al 
personal, mantener siempre una excelente calidad al producto, garantizar ganancias a la 
empresa. 
 





- Logística interna 
- Suministro (controlar y suministrar). 
- operaciones comerciales (observar) 
- Optimización para reducir los costos de la empresa. 
- Conocimiento del software SAP  
- Responsabilidad absoluta de la logística 
- Armar estrategias especiales de marketing 
- Estrategias (analizar y evaluar) 
- Estudio de los canales para la distribución 
- Administrar y estar al tanto de las temporadas para la publicidad y promociones. 
- Estrategias de fidelización al cliente. 
 
 
3. Jefe de diseño y producción 
 
Descripción del cargo: Encargado en los procesos productivos, composición de telas, 
planeamiento de la producción hasta las exportaciones, software de diseño para las 




- Diseñar y crear prendas interiores para mujeres para el día a día. 
- Supervisar tendencias actuales. 
- Gestionar la confección de los diseños y acabados. 
- Gestionar los procesos de creación y/o preparación de colecciones para la corporación y 
cartera de clientes. 
- Gestión de la producción (procesos) 
- Gestión de almacén 
- Observación si algún fallo en la producción o máquinas.  
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- Administrar los recursos que necesita la producción. 
- Eficiencia y eficacia de la planta; 
- Innovación de acuerdo a las tendencias actuales. 
4. Jefe de logística y almacenes 
 
Descripción del cargo: Gestionar y supervisar la marcha de aprovisionamiento, ofrecer ante 





- Suministro, realizar estrategias para el aprovisionamiento de la empresa. 
- Responsable del aprovisionamiento de la empresa 
- Gestionar todo relacionado al producto, cuando sale y entre del local. 
- Logística (gestionar) 
- Recursos de la empresa (gestionar) 
- Buscar siempre al mejor proveedor que garantice ahorro para la fabricación del producto. 
- Logística (control total de costos) 
- Soluciones y mejoras para la logística. 
- Estar al tanto de los nuevos cambias en el mundo de legislación, normas y para la 
satisfacción del cliente. 
- Almacén de los materiales importantes (salud y seguridad) 
 
5. Jefe de control de calidad 
 
Descripción del cargo: Dar observación de la producción como también de los productos, 
también dar información de la producción diariamente a la jefa de diseño y producción. 
Funciones:  
- Dar órdenes al personal de corte, confección y acabado, que complete su meta diario. 
- Revisión del producto terminado. 
- Control de las unidades producidas diariamente. 
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- Dar información de la producción a la jefa de diseño y producción. 
- Aportar ideas y proyectos de innovación a la hora de diseñar esquemas de producción o 
presentación. 
 
6. Operario de corte, confección y acabado 
 
Descripción del cargo: En este lugar se trabajan las telas debidamente cortadas para desarrollar 
los diseños de las ropas interiores femeninas. Se realizan los moldes en papel para pasarlos a las 




- No trasladar prendas con desperfectos a la zona de comercialización. 
- Inspeccionar la durabilidad de las telas, no malgastar. 
- dar a tiempo los trabajos establecidos. 
- Se ocuparán inmediatamente de la confección y arreglo de las prendas entregadas a la 
empresa 
- Producirán en los cortes de los moldes en las telas, cosen las telas realizaran la confección 
de las prendas, diseño de la prenda, etc. 
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5.4.2. CRONOGRAMA DE PAGOS DE REMUNERACIONES 
LoveForever S.A.C, el pago al trabajador será de acuerdo a las funciones asignadas.  
 
 Cuadro 14: Cronograma de pagos de remuneraciones (Expresado en soles) 
 
Elaboración: Por integrantes del grupo. 
 
5.4.3. Régimen laboral de pequeña empresa: 
El Régimen de Promoción y Formalización de las MYPES se aplica a todos los trabajadores sujetos al 
régimen laboral de la actividad privada, que presten servicios en las Micro y Pequeñas Empresas, así 
como a sus conductores y empleadores. 
Los trabajadores contratados al amparo de la legislación anterior continuarán rigiéndose por las 
normas vigentes al momento de su celebración. 


































8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  8,000  96,000  
Asignación 
familiar 
300  300  300  300  300  300  300  300  300  300  300  300  3,600  
Vacaciones                       4,000  4,000  
Gratificación             4,000          4,000  8,000  
 SUBTOTAL  8,300  8,300  8,300  8,300  8,300  8,300  12,300  8,300  8,300  8,300  8,300  16,300  111,600  
CTS         2,075            2,075    4,150  










9,135  9,135  9,135  9,135  11,210  9,135  13,495  9,135  9,135  9,135  11,210  17,855  126,850  
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No están incluidos en el ámbito de aplicación laboral los trabajadores sujetos al régimen laboral 
común, que cesen después de la entrada en vigencia del Decreto Legislativo N° 1086 y sean 
inmediatamente contratados por el mismo empleador, salvo que haya transcurrido un (1) año desde 
el cese. 
Créase el Régimen Laboral Especial dirigido a fomentar la formalización y desarrollo de las Micro y 
Pequeña Empresa, y mejorar las condiciones de disfrute efectivo de los derechos de naturaleza 
laboral de los trabajadores de las mismas. 
Piden estas características: 
 
1. Pago mínimo 
2. Pago por sobretiempo 
3. Gratificaciones al año 
4. Obtención de utilidades 
5. Pago por sobretiempo 
6. Laborar solo 8 horas 
7. Se respeta los descansos 
8. Descanso vacacional  
9. Seguro social 
10. Seguro de vida y trabajo (SCTR) 











CAPÍTULO 6: PRESUPUESTO, INVERSIÓN Y FINACIAMIENTO 
6.1 Definición de productos 
La presentación del producto de un final acabado; la braga femenina estará forrada con un plástico, 
después se pondrá el producto una etiqueta más el hang tag, luego se colocará dentro en una cajita 
especial con la marca “Leonor´women” como presentación final. 
Al final se pondrá en una caja grande que caben 76 unidades de cajitas del producto, listo para ser 
exportado. 
6.2 Presentación del plan financiero 
 Cuadro 15: Costo de Producción Proyectado en Soles 
CONCEPTO UNITARIO Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023 Año 2024
Compra de Producto: MAT PRIMA 2.57 257,751 264,169 297,822 305,238 341,278
MOD 0.99 98,895 98,895 98,895 98,895 98,895
MOI 0.21 21,006 21,006 21,006 21,006 21,006
MI 0.38 38,460 39,418 44,439 45,546 50,923
OTROS CIF 0.25 24,779 24,779 24,779 24,779 24,779
COSTO DE PRODUCCIÓN 4.39 440,891 448,267 486,941 495,463 536,881
UNIDADES 1 100,383 102,882 115,989 118,877 132,913
COSTO PRODUCCIÓN UNITARIO 4.39 4.39 4.36 4.2 4.17 4.04
CONCEPTO UNITARIO Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023 Año 2024
Transporte local 0.003 300 307 347 355 397
Handling 0.003 300 307 315 323 331
Paletizado y enzunchado 0.014 1,440 1,476 1,664 1,705 1,907
Gasto depósito temporal 0.012 1,200 1,230 1,387 1,421 1,589
V°B° 0.009 900 922 1,040 1,066 1,192
Comisión Agente de Aduana /gastos operativos 0.021 2,100 2,152 2,426 2,487 2,781
Comisiones Bróker 0.07 7,027 7,202 8,119 8,321 9,304
COSTOS DE EXPORTACIÓN 0.13 13,267 13,597 15,298 15,679 17,500
UNIDADES 1 100,383 102,882 115,989 118,877 132,913
COSTO EXPORTACIÓN UNITARIO 0.13 0.13 0.13 0.13 0.13 0.13
COSTO PRODUC. + COSTO EXPORT.  UNITARIO 4.52








 Cuadro 16: Cálculo de precio unitario 
CÁLCULO DEL PRECIO UNITARIO (en Soles):
POLÍTICA DE LA EMPRESA:
PRECIO FOB EN SOLES 7.56 100%
COSTO DE PRODUCCIÓN Y EXPORTAC:4.52 60%
MARGEN BRUTO 3.04 40%
MARGEN DE UTILIDAD: 40%
 
                               Elaboración: Por integrantes del grupo. 
Interpretación:  
Este cuadro muestra el producto ya terminado con su respectivo precio final agregándole los costos 
de producción, costos de exportación y el margen de utilidad que será del 40%, el precio final es de 
7.56 soles, es un precio competitivo frente a la competencia, según nuestra investigación el precio 
de la competencia en precio unitario FOB por producto es de 8.00 soles a más.  
 
 Cuadro 17: Estado de Resultado Proyectado en Soles  
CONCEPTO 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas 759,335   778,242   877,382   899,229   1,005,404   
Costo de Ventas 440,891   448,267   486,941   495,463   536,881      
Costos de Exportación 13,267     13,597     15,298     15,679     17,500        
UTILIDAD BRUTA 305,177   316,378   375,144   388,087   451,023      
Gastos de Venta 29,429     29,895     30,369     30,854     31,348        
Gasto Administrativos 167,236   167,136   167,136   167,136   164,865      
UTILIDAD OPERATIVA 108,512   119,348   177,639   190,098   254,810      
Gastos Financieros 12,756     11,408     10,202     8,303       6,465          
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 95,756     107,940   167,437   181,795   248,345      
Impuesto a la Renta 28,248     31,842     49,394     53,629     73,262        
Drawback 22,780     23,347     26,321     26,977     30,162        
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CONCEPTO 2020 2021 2022 2023 2024
INGRESOS
Ventas 759,335     778,242     877,382     899,229     1,005,404  
Drawback 22,780       23,347       26,321       26,977       30,162       
Devolución de IGV Exportaciones 79,663       72,079       79,337       81,128       88,894       
Total Ingresos 861,777     873,669     983,041     1,007,334  1,124,459  
 
EGRESOS 2020 2021 2022 2023 2024
Pago de Material Directo 304,146 311,720 351,430 360,180 402,708 
Pago de Material Indirecto 45,383   46,513   52,438   53,744   60,089   
Pago del MOD 98,895   98,895   98,895   98,895   98,895   
Pago del MOI 21,006   21,006   21,006   21,006   21,006   
Pago de Otros CIF (Neto 
Depreciación)
26,626   26,626   26,626   26,626   26,626   
Pago Gastos Administrativos 
(Neto de Depreciación)
171,538 171,589 171,744 171,902 172,062 
Pago de Gastos de Ventas 34,726   35,276   35,836   36,407   36,990   
Pago de Costos de Exportación 13,699   14,040   15,797   16,190   18,072   
Pago de comisiones de cobranza 3,797     3,891     4,387     4,496     5,027     
Pago de IGV
Pago de Impuesto a la Renta 28,248   31,842   49,394   53,629   73,262   
Total Egresos 748,064 761,398 827,552 843,076 914,738 
FLUJO DE CAJA ECONÓMICO 113,713 112,271 155,489 164,259 209,722  
Elaboración: Por integrantes del grupo. 
Interpretación: 
Este cuadro explica las ganancias que obtendremos cada año, pero lo más importante es el 
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 Cuadro 18: Margen Neto de Ventas 
 
CONCEPTO AÑO 2020 AÑO 2021 AÑO 2022 AÑO 2023 AÑO 2024
VENTAS 759,335      778,242      877,382      899,229      1,005,404   
UTILIDAD ANTES 
DE IMPUESTOS
95,756        107,940      167,437      181,795      248,345      
MARGEN NETO 
DE VENTAS
12.60% 13.90% 19.10% 20.20% 24.70%
 
          Elaboración: Por integrantes del grupo. 
 
 
Cuadro 19: Proyección de ventas vs costos de marketing 
 
                          Elaboración: Por integrantes del grupo. 
Interpretación: 
Adicionalmente debemos indicar que la promoción y marketing de nuestro producto en Chile estará 
a cargo de nuestra bróker Lorena Mejía, que radica en Santiago, cuenta con una amplia experiencia 
en el sector de lencería y será la intermediaria con los distribuidores que hemos evaluado 
previamente y que son: Diva, Gema lencería, Mall Promotora, Ropa interior Flores, Courage Lingiere 
Store y Coty´s.  
Cabe resaltar que nuestra bróker Lorena Mejía maneja su propio presupuesto de promoción en el 
mercado objetivo, el mismo que se coordina y complementa con nuestro propio presupuesto de 
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marketing para alcanzar nuestros objetivos de ventas y posicionamiento: Nosotros hacemos el 
marketing virtual y el bróker el marketing directo con los clientes en Santiago de Chile. 
6.3 Proyección de inversiones 
6.3.1 inversión intangible 









1       200.00       169.00       169.00     31.00            200.00 
Búsqueda en 
índices
1           4.00           3.00           3.00       1.00                4.00 
Reserva 
nombre
1         18.00         15.00         15.00       3.00              18.00 
Derechos 
notariales
1       600.00       508.00       508.00     92.00            600.00 
Registros 
Públicos
1       129.00       129.00       129.00            129.00 
Tramite RUC 
                     
-    
                     
-    
                
-    
                         
-    
Autorización 
libro de planillas
                     
-    
                     
-    
                
-    
                         
-    
Legalizar libros 
contables




1       149.00       149.00       149.00 
                    
-    
           149.00 
Licencia de 
funcionamiento
1       188.00       188.00       188.00 
                    
-    
           188.00 





1       535.00       453.00       453.00     82.00            535.00 
Diseño de logo 1       300.00       254.00       254.00     46.00            300.00 
Servidor web 
(por 5 años)
1       700.00       593.00       593.00   107.00            700.00 
 - Antivirus 1       400.00       339.00       339.00     61.00            400.00 




 - Página web 1    2,000.00    1,695.00    1,695.00   305.00         2,000.00 




4,612.00   746.00 5,358.00        












                Elaborado por: equipo de trabajo  




En el presente cuadro de la inversión intangible que conforma nuestro cuadro de inversión damos 
a conocer los ítems que utilizáremos. 
 
6.3.2 Inversión tangible 
 
 Cuadro 21: Activos Fijos 
Elaborado por: equipo de trabajo 
Interpretación:  
En el presente cuadro podemos observar que en las inversiones tangibles los ítems donde mayor 
inversión se da en las máquinas para procesar nuestro producto, en lo referente a mobiliario y 
equipos de cómputo. 
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6.4. Inversión Pre-operativos:  
 Cuadro 22: Inversión Pre-Operativos 
















Acondicionamiento de Local             
 -Gastos de Adecuación 
(Tabique 5/8) 
130 
                   
74  
                   
63  
                
8,207  
               
1,477  
                  
9,684  
 - Alquiler y Garantía 2 
              
3,630  
              
3,076  
                
6,153  
               
1,107  
                  
7,260  
Marketing             
 - Impresos Folletos 1 
                 
413  
                 
350  
                   
350  
                    
63  
                     
413  
 - Uniformes 1 
                   
71  
                   
60  
                     
60  
                  
11  
                       
71  
 - Artículos Publicitarios 1 
                 
755  
                 
640  
                   
640  
                  
115  
                     
755  
 - Asesoría Marketing Digital 1 
                 
590  
                 
500  
                   
500  
                    
90  
                     
590  
Gastos de Personal             
 - Personal 3 
              
9,135  
              
9,135  
                
9,135  
                     
-    
                  
9,135  
Servicios             
 - Luz 1 
                 
115  
                   
97  
                     
97  
                  
18  
                     
115  
 - Agua 1 
                   
35  
                   
30  
                     
30  
                    
5  
                       
35  
 - Internet +Telefonía 1 
                 
199  
                 
169  
                   
169  
                    
30  
                     
199  
 - Pack de Seguridad 1 
                 
236  
                 
200  
                   
200  
                    
36  
                     
236  
 - Celulares 1 
                   
90  
                   
76  
                     
76  
                  
14  
                       
90  
Bienes No Depreciables             
 - Extintores 0 
                 
100  
                   
85  
                     
-    
                   
-    
                        -    
SUBTOTAL       
              
25,616  
               
2,967  




      
              
25,616  
               
2,967  
                
28,583  
Elaborado por: equipo de trabajo 
Interpretación: El total de gastos pre-operativos representa antes de iniciar con el proyecto. 
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6.6 Capital de trabajo 
 Cuadro 23: Capital de trabajo 
Concepto Ene Feb Mar Feb. Apr May Mar. Jun Jul Abr. Aug Sep Total Año
INGRESOS
Valor Ventas 0 132,453 0 87,866 0 100,919 0 160,022 0 149,318 0 128,757 759,335
IGV 0
Total Ventas 0 132,453 0 87,866 0 100,919 0 160,022 0 149,318 0 128,757 759,335
Cobros al Contado 0 132,453 0 87,866 0 100,919 0 160,022 0 149,318 0 128,757 759,335
 Total Ingresos 0 132,453 0 87,866 0 100,919 0 160,022 0 149,318 0 128,757 759,335  
 
EGRESOS
PRODUCTO ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
Costo MAT. DIRECTO 24,506 20,454 19,919 9,907 12,521 21,735 20,141 34,178 20,886 29,799 23,513 20,193 257,751
Costo MAT. INDIRECTO 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 3,205 38,460
MOD 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 8,241 98,895
MOI 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 1,751 21,006
Energía Eléctrica (CIF) 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9,600
Mantenimiento Planta (CIF) 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 750 9,000
IGV Producto 5,132 4,403 4,306 2,504 2,975 4,633 4,346 6,873 4,480 6,085 4,953 4,356 55,046
SERVICIOS
 - Luz 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 1,169
 - Agua 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 356
 - Internet +Telefonía 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 169 2,028
 - Pack de Seguridad 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2,400
 - Celulares 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 76 914
 - Alquiler y Garantía 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 3,076 36,915
 - Contador 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
 - Community Manager 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
 - Personal de Limpieza 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7,200
IGV Servicios 981 981 981 981 981 981 981 981 981 981 981 981 11,769





PERSONAL (ADMINISTRACION) ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
TOTAL SUELDO BRUTO 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 96,000
Asignación familiar 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3,600
Vacaciones 4,000 4,000
Gratificación 0 0 0 0 0 0 4,000 0 0 0 0 4,000 8,000
CTS 0 0 0 0 2,075 0 0 0 0 0 2,075 0 4,150
Es Salud 747 747 747 747 747 747 1,107 747 747 747 747 1,467 10,044
Seguro (1,1% del sueldo bruto) 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 88 1,056
RESTO PERSONAL 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Asignación familiar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gratificación 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
CTS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Es Salud 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Seguro (1,1% del sueldo bruto) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
MARKETING
Tarjetas Personales 0 0 0 60 0 0 0 60 0 0 0 60 180
Catálogos 1,056 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1,056
Publicidad Facebook Ads 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 330 3,960
IGV Marketing 249 59 59 70 59 59 59 70 59 59 59 70 935
GASTOS DE EXPORTACION
Transporte local 0 50 0 50 0 50 0 50 0 50 0 50 300
Handling 0 50 0 50 0 50 0 50 0 50 0 50 300
Paletizado y enzunchado 0 240 0 240 0 240 0 240 0 240 0 240 1,440
Gasto deposito temporal 0 200 0 200 0 200 0 200 0 200 0 200 1,200
V°B° 0 150 0 150 0 150 0 150 0 150 0 150 900
Comisión Agente de Aduana /gastos operativos 0 350 0 350 0 350 0 350 0 350 0 350 2,100
Comisiones Bróker 0 1,226 0 813 0 934 0 1,481 0 1,382 0 1,192 7,027
IGV 0 72 0 72 0 72 0 72 0 72 0 72 432
BIENES NO DEPRECIABLES
Pistolas 381 381 381 381 381 381 381 381 381 381 381 381 4,576
 - Extintores 200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 200
Piquetera 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 102
IGV No Depreciables 106 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70 878
 Total Egresos 0 62,281 58,355 55,385 45,568 48,731 59,575 60,007 74,875 56,526 69,538 61,701 66,803 719,346
















RESUMEN ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC
Caja inicial 0 -62,281 11,817 -43,568 -1,269 -50,001 -8,657 -68,664 16,483 -40,043 39,736 -21,965
Ingresos 0 132,453 0 87,866 0 100,919 0 160,022 0 149,318 0 128,757
(Egresos) 62,281 58,355 55,385 45,568 48,731 59,575 60,007 74,875 56,526 69,538 61,701 66,803
 Caja final -62,281 11,817 -43,568 -1,269 -50,001 -8,657 -68,664 16,483 -40,043 39,736 -21,965 39,988




6.6.1 Cálculo para el capital de trabajo 
 













Mayor déficit  68,664.14 
 Caja mínima  5,000.00 
 Capital de trabajo para compras Ctes. 73,664.14 
 IGV act. No ctes  - 
 Total capital de trabajo Año 1  73,664.14 




6.6.2 Total de capital de trabajo 
 
 Cuadro 25: Total de capital de trabajo año 1 
 
Mayor déficit Año 2020 




















 6.7 Inversión en total 










                          
                                        




ESTRUCTURA DE LA INVERSIÓN AÑO 0 




Activo Fijo  S/.        30,245.51  5,444  S/.    35,689.70  24.91% 
Activo intangible  S/.          4,611.66  746  S/.      5,357.90  3.74% 
Gastos Pre operativos  S/.        25,616.37  2,967  S/.    28,583.02  19.95% 
*Capital de Trabajo   S/.        73,664.14     S/.    73,664.14  51.41% 
TOTAL  S/.      134,137.68   S/.      9,157.08   S/.  143,294.76  100.00% 






6.7.1 Aporte de los accionistas 
 
















APORTE DE CADA SOCIO 
De la cruz Gutiérrez, Alonso S/.       28,658.95 
Ramirez Hilares, Leonor S/.       28,658.95 
Panez Valentin, James S/.       28,658.95 
 TOTAL DE INVERSIÓN  S/.       85,976.85 






 Cuadro 28: Estructura de Financiamiento 
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO PARA LA INVERSIÓN 
CONCEPTO PONDERACIÓN S/. 
Deuda 40.00%  S/.       57,317.90  
Aporte de capital 60.00%  S/.       85,976.85  
 TOTAL DE INVERSIÓN  100%  S/.     143,294.76  
Elaborado por: equipo de trabajo  
Interpretación:  
Este cuadro nos muestra también una estructura de la inversión total del proyecto, pero detallada financiera y económicamente; en donde 











6.8 Supuestos y políticas financieras 
6.8.1 Fuentes de financiamiento 




CONCEPTO Detalle  
Préstamo  S/.      57,317.90   
N° cuotas 60 Tiempo 5 años 
TEA 18.00%  
TEM (Tasa Efectiva Mensual) 1.39%  
Cuota  S/.        1,414.23   
Elaborado por: equipo de trabajo  
Interpretación:  
En financiamiento de nuestro proyecto de exportación de braga femenina al mercado chileno está financiado (40%) por el banco de crédito del 
















CONCEPTO Detalle  
Préstamo  S/.      57,317.90   
N° cuotas 60 Tiempo 5 años 
TEA 19.00%  
TEM (Tasa Efectiva Mensual) 1.46%  
Cuota  S/.        1,440.64   
Elaborado por: equipo de trabajo  
Interpretación:  
Otras de las instituciones financieras que consultamos fue el BANCO FINANCIERO que nos quiso ofrecer un préstamo para nuestro proyecto 














CONCEPTO Detalle  
Préstamo  S/.      57,317.90   
N° cuotas 60 Tiempo 5 años 
TEA 19.05%  
TEM (Tasa Efectiva Mensual) 1.46%  
Cuota  S/.        1,441.96   
Elaborado por: equipo de trabajo  
Interpretación:  
Otras de las instituciones financieras que consultamos fue el BANCO CREDISCOTIABANK que nos quiso ofrecer un préstamo para nuestro 
proyecto con un TEA 18%. 
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 Cuadro 32: Servicio de la deuda (5 Años) expresado en soles 
CONCEPTO Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20 sep-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 2019
SALDO FINAL 56,700   56,073   55,438   54,793   54,140   53,478   52,806   52,125   51,435   50,735   50,026   49,306   
Interés 796        787        779        770        761        752        743        733        724        714        705        695        8,959     
Amortización 618        627        635        644        653        662        672        681        690        700        710        719        8,012     
Cuota 1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     16,971   
CRONOGRAMA DE PAGO - AÑO 2020
 
CONCEPTO 44,197   44,228   44,256   44,287   44,317   44,348   44,378   44,409   sep-21 44,470   44,501   44,531   2,020     
SALDO FINAL 48,577   47,837   47,087   46,327   45,556   44,775   43,982   43,179   42,364   41,539   40,701   39,852   
Interés 685        675        664        654        643        633        622        611        600        588        577        565        7,517     
Amortización 729        740        750        760        771        782        792        803        815        826        837        849        9,454     
Cuota 1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     16,971   
CRONOGRAMA DE PAGO - AÑO 2021
 
CONCEPTO Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 sep-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 2021
SALDO FINAL 38,992   38,119   37,234   36,337   35,427   34,505   33,570   32,622   31,661   30,686   29,698   28,697   
Interés 553        542        529        517        505        492        479        466        453        440        426        412        5,815     
Amortización 861        873        885        897        910        922        935        948        961        975        988        1,002     11,156   
Cuota 1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     16,971   








CONCEPTO Ene-23 Feb-23 Mar-23 Abr-23 May-23 Jun-23 Jul-23 Ago-23 sep-23 Oct-23 Nov-23 Dic-23 2022
SALDO FINAL 27,681   26,651   25,607   24,549   23,475   22,387   21,284   20,165   19,031   17,881   16,715   15,533   
Interés 399        384        370        356        341        326        311        296        280        264        248        232        3,807     
Amortización 1,016     1,030     1,044     1,059     1,073     1,088     1,103     1,119     1,134     1,150     1,166     1,182     13,164   
Cuota 1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     16,971   
CRONOGRAMA DE PAGO - AÑO 2023
 
CONCEPTO Ene-24 Feb-24 Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24 Ago-24 sep-24 Oct-24 Nov-24 Dic-24 2023
SALDO FINAL 14,335   13,119   11,887   10,638   9,372     8,088     6,786     5,466     4,128     2,771     1,395     -         
Interés 216        199        182        165        148        130        112        94          76          57          38          19          1,438     
Amortización 1,199     1,215     1,232     1,249     1,266     1,284     1,302     1,320     1,338     1,357     1,376     1,395     15,533   
Cuota 1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     1,414     16,971   
CRONOGRAMA DE PAGO - AÑO 2024
















 Cuadro 33: Proyección de las ventas año 2020 
VENTAS Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20 Jun-20 Jul-20 Ago-20 sep-20 Oct-20 Nov-20 Dic-20 2020
Ventas (Expresado 
en UND)
-      17,510     -       11,616   -       13,341    -     21,155     -      19,740    -       17,021     100,383   
Valor Unitario 7.56    7.56         7.56     7.56       7.56     7.56        7.56   7.56         7.56    7.56        7.56     7.56         
Ventas (Expresado 
en S/.)
-      132,453   -       87,866   -       100,919  -     160,022   -      149,318  -       128,757   759,335   
Elaborado por: equipo de trabajo  
Cuadro 34: Proyección de las ventas año 2021 
VENTAS Ene-21 Feb-21 Mar-21 Abr-21 May-21 Jun-21 Jul-21 Ago-21 sep-21 Oct-21 Nov-21 Dic-21 2021
Ventas (Expresado 
en UND)
-      17,946     -       11,905   -       13,673    -     21,681     -      20,231    -       17,445     102,882   
Valor Unitario 7.41    7.41         7.41     7.41       7.41     7.41        7.41   7.41         7.41    7.41        7.41     7.41         
Ventas (Expresado 
en S/.)
-      133,036   -       88,253   -       101,363  -     160,726   -      149,975  -       129,324   762,677   












 Cuadro 35: Proyección de las ventas año 2022 
VENTAS Ene-22 Feb-22 Mar-22 Abr-22 May-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 sep-22 Oct-22 Nov-22 Dic-22 2022
Ventas (Expresado 
en UND)
-      20,232     -       13,422   -       15,415    -     24,443     -      22,808    -       19,668     115,989   
Valor Unitario 7.26    7.26         7.26     7.26       7.26     7.26        7.26   7.26         7.26    7.26        7.26     7.26         
Ventas (Expresado 
en S/.)
-      146,984   -       97,505   -       111,990  -     177,577   -      165,699  -       142,882   842,638   
Elaborado por: equipo de trabajo  
 Cuadro 36: Proyección de las ventas año 2023 
VENTAS Ene-23 Feb-23 Mar-23 Abr-23 May-23 Jun-23 Jul-23 Ago-23 sep-23 Oct-23 Nov-23 Dic-23 2023
Ventas (Expresado 
en UND)
-      20,736     -       13,756   -       15,799    -     25,052     -      23,376    -       20,157     118,877   
Valor Unitario 7.12    7.12         7.12     7.12       7.12     7.12        7.12   7.12         7.12    7.12        7.12     7.12         
Ventas (Expresado 
en S/.)
-      147,631   -       97,934   -       112,483  -     178,359   -      166,428  -       143,511   846,347   
Elaborado por: equipo de trabajo  
 Cuadro 37: Proyección de las ventas año 2024 
VENTAS Ene-24 Feb-24 Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24 Ago-24 sep-24 Oct-24 Nov-24 Dic-24 2024
Ventas (Expresado 
en UND)
-      23,184     -       15,380   -       17,665    -     28,010     -      26,136    -       22,537     132,913   
Valor Unitario 6.98    6.98         6.98     6.98       6.98     6.98        6.98   6.98         6.98    6.98        6.98     6.98         
Ventas (Expresado 
en S/.)
-      161,761   -       107,308 -       123,249  -     195,430   -      182,357  -       157,247   927,352   
Elaborado por: equipo de trabajo  
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Interpretación: En los siguientes cuadros se detalla las ventas proyectadas del 2020 hasta 2024. 
Donde se estima una crecida considerable de la demanda de nuestro producto (braga detalles) en 
el mercado de chileno. 
 
 Cuadro 38: COK (CAPM) 
Beta desapalancado 0.85 
Beta apalancado 1.25 
tasa libre de riesgo 4.94% 
tasa de mercado 11.38% 
Costo del accionista nominal CHILE 12.98% 
Inflación CHILE 2.40% 
Costo del accionista moneda real CHILE 10.33% 
Riesgo país Perú 1.54% 
Costo del accionista moneda real PERÚ 11.87% 
















 Cuadro 39: Indicadores de rentabilidad 
 
 
Elaborado por: equipo de trabajo  
 
 
CONCEPTO AÑO 2019 AÑO 2020 AÑO 2021 AÑO 2022 AÑO 2023 AÑO 2024 
FLUJO DE CAJA 
ECONÓMICO (FCLD) 
-143,294.76 
 S/.         
113,713  
 S/.         
112,271  
 S/.         
155,489  
 S/.         
164,259  
 S/.         
209,722  
Préstamo 
            
57,317.90  
          
Amortización   
            -
8,011.77  
            -
9,453.89  
          -
11,155.59  
          -
13,163.60  
          -
15,533.05  
Intereses   
            -
8,958.96  
            -
7,516.84  
            -
5,815.14  
            -
3,807.13  
            -
1,437.68  
              
FLUJO DE CAJA 
FINANCIERO (FCF) 
-85,976.85 
 S/.           
96,743  
 S/.           
95,300  
 S/.         
138,518  
 S/.         
147,288  
 S/.         
192,751  
Fuente: Propia       












Flujo de Caja 
  










Saldo Final de Caja   
 S/.         
101,743  
 S/.         
197,043  
 S/.         
335,561  
 S/.         
482,849  
 S/.         
675,600  
       
       
Tasa de descuento 11.87% 
 * Valor 
CAPM 
    
VAN financiero 
               
379,646  
 * Calculado con los montos totales de 
FCF 
  
TIR financiera 120.97% 




                     
5.42  
     




Observamos que el TIR es mayor que el WACC eso quiero decir que el proyecto es viable, y tomamos 
la decisión de iniciar con el proyecto. 
 
 Cuadro 40: Punto de equilibrio en unidades físicas y monetarias 
 
CONCEPTO AÑO 2020 AÑO 2021 AÑO 2022 AÑO 2023 AÑO 2024 
Ventas 759,334.60 778,242.03 877,382.28 899,229.10 1,005,403.53 
Costos variables 257,692.71 263,938.26 296,654.97 303,870.67 338,908.54 
MARGEN DE 
CONTRIBUCIÓN 
501,641.88 514,303.77 580,727.31 595,358.43 666,495.00 
Razón de margen 
de contribución 
0.66 0.66 0.66 0.66 0.66 
Costos fijos 312,582.78 312,582.78 312,582.78 312,582.78 312,582.78 
PUNTO DE 
EQUILIBRIO (S/.) 
473,156.11 472,998.78 472,260.54 472,124.89 471,529.17 
Valor de venta 
unitario promedio 




62,551 62,530 62,432 62,414 62,335 
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                                            Elaborado por: equipo de trabajo 
 
POR PRECIO BASE SENSIBILIDAD 
Variación en 
Precio 0% -14% 
VAN financiero S/. 379,646 S/. 15,167 
TIR financiera 121.0% 15.7% 
COK 11.9% 11.9% 
VAN Económico S/. 397,421 S/. 26,436 
TIR Económico 85% 15.4% 
WACC 10.9% 10.9% 
POR DEMANDA BASE SENSIBILIDAD 
Variación en 
DEMANDA 0% -30% 
VAN financiero S/. 379,646 S/. 33,034 
TIR financiera 121.0% 21.3% 
COK 11.9% 11.9% 
VAN Económico S/. 397,421 S/. 43,231 
TIR Económico 84.5% 19.2% 
WACC 10.9% 10.9% 
POR COSTO 
DEL 
PRODUCTO BASE SENSIBILIDAD 
Variación en 
COSTO DE MP 0% 79% 
VAN financiero S/. 379,646 S/. 2,008 
TIR financiera 121.0% 12.3% 
COK 11.9% 11.9% 
VAN 
Económico S/. 397,421 S/. 14,275 
TIR Económico 84.5% 13.1% 
WACC 10.9% 10.9% 
   





1. Los indicadores económicos y financieros muestran que el plan de negocios de exportación 
de lencería a Chile es rentable y viable y por lo tanto se recomienda su implementación. En 
efecto, el proyecto tiene un VAN económico positivo; un TIR económico de 83.31% que es 
mayor que el WACC que es 10.95%. Además, el VAN financiero también es positivo y el TIR 
financiero es de 119% superior al COK de 11.87%. 
2. El mercado chileno se presenta como la primera opción para nuestras exportaciones de 
lencería no sólo por ser una economía estable; con uno de los ingresos per cápita más altos 
de américa latina; cercana en términos de tiempo y distancia lo que facilita la logística de 
exportación; sino que además existe una alta tasa de migrantes peruanas que conocen la 
calidad de las prendas de vestir peruanas. 
3. Con Chile tenemos dos importantes mecanismos de promoción de exportaciones que 
benefician a nuestro proyecto: Por un lado, los acuerdos comerciales TLC Perú – Chile y 
Alianza de Pacífico que permiten que nuestros productos puedan ingresar a este mercado 
pagando arancel cero, lo que nos da una ventaja competitiva con respecto a otros países 
que no tienen acuerdo comercial con Chile y deben pagar 6% de arancel. El segundo 
mecanismo de promoción de exportaciones al que nos vamos a acoger es el Drawback que 
nos permitirá percibir un monto equivalente al 3% del valor FOB de nuestras exportaciones.  
4. Para posicionarnos en el mercado objetivo no solo es suficiente contar con un producto de 
calidad, sino que además el valor agregado lo da el diseño de las prendas. Por ello contamos 
con la valiosa experiencia en la producción y comercialización de prendas interiores de 
algodón para damas de nuestra socia Leonor Ramirez, que es una emprendedora con más 
de 10 años de experiencia en el sector. 
5. Finalmente, gracias a nuestro estudio de mercado hemos logrado establecer un canal de 
distribución para nuestros productos que incluye un bróker y empresas distribuidoras, a los 
que hemos encuestado y evaluado, y con quienes ya hemos establecido alianzas 













1. Implementar el proyecto de acuerdo al presupuesto establecido teniendo cuidado que lo 
ejecutado no se aleje de lo presupuestado a fin de cumplir con los objetivos del plan de 
negocio 
2. Implementar la cadena de distribución física internacional mediante la consolidación de 
alianzas estratégicas con proveedores que nos permita llegar al mercado de destino en el 
momento justo, en la cantidad justa, en el lugar justo, al costo justo. 
3. Aprovechar los mecanismos de promoción de exportaciones de forma eficiente para 
minimizar costos y lograr ventajas competitivas.  
4. Posicionarnos en el mercado chileno como un producto de calidad con diseños modernos y 
precios competitivos 
5. Consolidar un canal de distribución para nuestros productos que permita crear valor para 
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Nombre del producto: Braga detalles. 
 
 
Talla: S, M, L, XL. 
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 Anexo 4: CANTIDAD DE EXPORTACIÓN 
 
TOTAL, DE CAJAS DE EXPORTAR ANUAL 
837 cajas con 100383 unidades de bragas femeninas 
EMPAQUE DE LA BRAGA DETALLES:  
Se exportará 100383 unidades de bragas del modelo detalles 
braga peso: 0.029 gr. 
Cajita de cartón peso: 0.011 gr. 
Caja de cartón peso: 0.443 gr. 
Total 836 cajas grandes para exportar 100320 cajitas que contiene las bragas 
Total 1 caja para exportar 63 cajitas que contiene las bragas 
Peso de una caja de bragas: 3.483 kilogramos 
Peso total de las 836 cajas que contiene 100320 cajitas de bragas a exportar: 4383.148 kilogramos 
Peso total de las 1 cajas que contiene 63 cajitas de bragas a exportar: 2.963 kilogramos 
 
Peso total de las 837 cajas que contiene 100383 cajitas de bragas del modelo detalles a exportar: 
4386.111 kilogramos  
 
TOTAL, DE CAJAS DE EXPORTAR 1ERA BIMENSUAL 
146 cajas con 17510 unidades de bragas 
EMPAQUE DE LA BRAGA DETALLES: 
Se exportará 17510 unidades de bragas del modelo detalles 
braga peso: 0.029 gr. 
Cajita de cartón peso: 0.011 gr. 
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Caja de cartón grande peso: 0.443 gr. 
Peso de una caja de bragas: 3.483 kilogramos 
Cada caja grande contiene 120 cajitas  
Se necesitará 146 cajas grandes.  
La cual 145 cajas grandes tendrá 17400 unidades de cajitas que contiene las bragas femeninas 
Y 1 caja grande tendrá 110 unidades de cajitas que contiene las bragas femeninas 
 
Peso total de las 175 cajas que contiene 17400 bragas a exportar: 760.235 kilogramos 
Peso total de las 1 cajas que contiene 110 unidades de bragas a exportar: 4.843 kilogramos 
 
PESO TOTAL 176 CAJAS QUE CONTIENE 17510 UNIDADES DE BRAGA DEL MODELO DETALLES A 
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 Anexo 5: SECUENCIA DE OPERACIONES 
Modelo: BRAGA DETALLES  
 MAQ.: máquina 
T/E: TIEMPO ESTANDAR  
P/H: PRODUCCIÓN POR HORA 
 
OPERACIONES MAQ T/E PRENDA P/H PRENDA EQUIPO 
Marcar los moldes manual 0:00:05 0:03:40 tizas 
Cortar tela cortadora 0:00:05 0:03:40   
Vista y forro                   Remalladora 0:00:05 0:03:40   
Unión de delantero y espalda remalladora 0:00:05 0:03:40   
pegado de elástico a las piernas recubridora 0:00:06 0:04:24   
cerrar un costado pegando etiqueta remalladora 0:00:03 0:02:12   
pegado de blonda de la  cintura Tricotera 0:00:05 0:03:40   
Cerrar el segundo costado     remalladora 0:00:05 0:03:40   
Engarzar los hilos de remalle manual 0:00:04 0:02:56   
Atraque de los costados recubridora 0:00:05 0:03:40   
Limpieza de  hilos manual 0:00:05 0:03:40 piquetera 
Inspección final                     manual 0:00:05 0:03:40   
planchar manual 0:00:10 0:07:20 plancha 
Colocar hang tag manual 0:00:04 0:02:56 pistola 
Doblar y empaquetar manual 0:00:10 0:07:20   





 CANT. PRENDAS T/H 
CANTIDAD POR HORA 44 1:00:08 
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 Anexo 7: MÁQUINAS 
 
Remalladora Mellicera JUKI 
Modelo: MO-6714S 
Precio: S/. 2,810 
Utilidad: 
  unir las piezas de las bragas. 
 proteger el borde de la tela  
  
 
Recubridora Industrial Siruba 
Modelo: F007K-W522-364/FR/FE  
utilidad: 
 realiza operaciones de acabado 
 





 Cortar las piezas de las bragas  
 
 
Tricotera Siruba Alta Velocidad 
Modelo: LZ457A-20 
Precio: s/ 6,000 
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Plancha a vapor industrial 
Precio: S/ 1.500 
Utilidad: 
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 Anexo 8: ENCUESTA 
 
“ENCUESTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADO PARA EL COMERCIO DE BRAGA FEMENINA EN LA 
CIUDAD DE SANTIAGO - CHILE” 
 
Esta encuesta es parte de una idea de negocios con el propósito de acceder este producto al 
mercado de Santiago – Chile. 
Buenos días. Somos egresados de la universidad tecnológica del Perú. Estamos haciendo una 
exploración de un criterio perspectivo. La comercialización de braga femenina y necesitamos de su 
colaboración para dar respuesta a las siguientes preguntas” 
 
EDAD: 
18 - 30                             31 – 38                                     39 - 50                                50 a más  
 
1. ¿Según el modelo de braga femenina, señale que suele usar usted cotidianamente? 
o Bikini  
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3. ¿con qué frecuencia usted compra su braga femenina al año? 
o 0 a 3 al año 
o 4 a 6 al año 
o 7 a 9 al año 
o 10 a 12 al año 
o 13 a más  
4. ¿Cuál es su lugar preferido donde usted desea comprar su braga femenina? 
o Centro comercial 
o supermercado 
o Página web 
o Catálogo 
5. ¿Calcula cuanto suele pagar al adquirir una braga femenina? 
o Entre US$ 5 y US$ 10 
o Entre US$ 11 y US$ 15 
o Entre US$ 16 y US$ 20 
o Entre US$ 21 y US$ 25 
o Más de US$ 26   
6. ¿Cuánto paga al adquirir un sostén? 
o Entre US$ 5 y US$ 10 
o Entre US$ 11 y US$ 15 
o Entre US$ 16 y US$ 20 
o Entre US$ 21 y US$ 25 
o Más de US$ 26 
                                                                                                  ANEXO 8: Encuesta 
183 











9. ¿Al elegir comprar un sostén usted prefiere? 
o Que tenga push up 
o Con copa armada y forrado de algodón 
o Con aros 
o Sin aros 
o Deportivas 
10. ¿Ha efectuado la compra de braga femenina a través de internet? 
o Si 
o No 
 11. En caso que le demuestre que nuestras bragas femeninas de pierna alta, de algodón PIMA y 
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              Apreciados Señores: 
 
Estamos muy complacidos de dirigirnos a ustedes con el fin de ofrecerle información 
detallada de nuestra empresa; somos LOVEFOREVER S.A.C. empresa que confecciona braga 
femenina en algodón PIMA, con estupendas propuestas para realizar negocios. La empresa 
LOVEFOREVER S.A.C. ofrece el servicio de la comercialización de ropa interior femenina. 
 
Nuestros productos sobresalen entre los de más mercados por la única y excelente calidad, 
durabilidad y diseños de última tendencias, además por los precios justos y accesibles para 
el consumidor. 
Los invitamos a visitar nuestra página en Facebook @leonor´s women en donde podrán 
apreciar los artículos que ofrecemos. Las condiciones de pago y envió, serán tratadas aparte, 
si la razón de esta que si el producto sea de su interés. 
 
Le agradezco su atención 
 
 
Atentamente LOVEFOREVER S.A.C. 
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Para realizar nuestra operación de compra y venta internacional tenemos que elaborar un 
contrato de compra y venta internacional en el cual se va a detallar todas las cláusulas 
pactadas por el comprador y vendedor, la forma de pago de nuestro comprador. Nuestra 
empresa LOVEFOREVER S.A.C. ha decidido como medio de pago las cartas de crédito para 
las operaciones de exportación.  
También se detalla los términos de comercio internacional es decir los Incoterms los cuales 
son empleados en todo contrato de compra y venta internacional para designar la 
obligación y derecho del comprador y del vendedor respectivamente, logrando así el mutuo 
acuerdo de cómo se va a realizar el embalaje de la carga, el transporte, los riesgos, la forma 
de entrega de la carga, gastos adicionales entre otros. La empresa LOVEFOREVER S.A.C 
utilizara los Incoterms FOB Y DDP según como requiera el comprador. 
En el incoterm FOB nosotros como vendedor tenemos la obligación de cargar y entregar el 
pedido a bordo del buque en el puerto del callao y también nos encargaremos de realizar 
todo el trámite de la exportación del pedido y el comprador asume todo el riesgo cuando 
su pedido entran a bordo y también se responsabiliza de los gastos de transporte. 
En el Incoterms DDP nosotros como empresa entregamos el pedido del comprador en el 
lugar pactado del país del comprador también asumimos con todo el costo, gastos de 








CONTRATO DE COMPRA VENTA INTERNACIONAL 
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REQUISITOS PARA LA CONSTITUCIÓN DE EMPRESAS 
 Copia de DNI de los socios 
 Reserva de nombre, solicitarla en el registro público 
 Indicar el objeto social de la empresa  
 Indicar el monto del capital social y si será en aporte dinero en efectivo o bienes muebles 
 Indicar quien será el gerente general 
 Indicar si habrá otro gerente y las facultades  
 Si el capital social será aportado en bienes muebles, indicar: 
- La relación de bienes 
- El valor unitario de cada bien 
- El número de serie, marca y modelo 
La empresa LOVEFOREVER S.A.C.  realizara todo el trámite para la constitución de la empresa en la 
notaria estudio Bazán seminario S.A el cual se encuentra ubicado en la avenida paseo de la 
castellana n° 217 en Santiago de surco el cual el costo total del trámite es de S/. 1422.90 y se demora 
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Anexo21: MINUTA 
Serie N° 4532789 
             ESCRITURA NÚMERO: 074 
             MINUTA NÚMERO---: 074 
             KARDEX NÚMERO---: 4321 
CONSTITUCIÓN DE SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 
DENOMINADA 
LOVEFOREVER SOCIEDAD ANONIMA CERRADA 
En la ciudad de lima, a los tres (03) días del mes de octubre del año dos mil dieciocho (2018), ante 
mi Clara Carnero Avalos, notaria de lima. 
COMPARECEN: 
ALONSO DE LA CRUZ GUTIERREZ, de nacionalidad peruana, identificado con documento nacional 
de identidad número, quien se manifestó ser soltero, bachiller en administración de negocios 
internacionales, domiciliado en quien procede por su propio derecho. 
JAMES DAVID PANEZ VALENTIN, de nacionalidad peruana, identificado con documento nacional de 
identidad número, quien se manifestó ser soltero, bachiller en administración de negocios 
internacionales, domiciliado en quien procede por su propio derecho 
LEONOR RAMIREZ HILARES, de nacionalidad peruana, identificada con documento nacional de 
identidad número 41071747, quien se manifestó ser soltera, bachiller en administración de 
negocios internacionales, domiciliado en lote 25 manzana Q, san juan de Miraflores; quien procede 
por su propio derecho. 
De acuerdo a lo establecido en el Decreto Legislativo 1049, doy fe de haber identificado a los 
comparecientes y dejo constancia que son personas con capacidad de ejercicio, hábiles para 
celebrar de contratos y otorgar toda clase de actos jurídicos y proceder con capacidad, libertad y 
conocimiento del acto jurídico que otorgan. 
 
MINUTA: SEÑOR NOTARIO  
Sírvase extender en su registro de escrituras públicas, una de CONSTITUCIÓN DE SOCIEDAD 
ANÓNIMA CERRADA Y ESTATUTO que otorgan: 
ALONSO DE LA CRUZ GUTIERREZ, de nacionalidad peruana, identificado con documento nacional 
de identidad número, quien se manifestó ser soltero, bachiller en Administración De Negocios 
Internacionales, domiciliado en  
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JAMES DAVID PANEZ VALENTIN, de nacionalidad peruana, identificado con documento nacional de 
identidad número, quien se manifestó ser soltero, bachiller en Administración De Negocios 
Internacionales, domiciliado en  
LEONOR RAMIREZ HILARES, de nacionalidad peruana, identificada con documento nacional de 
identidad número 41071747, quien se manifestó ser soltera, bachiller en Administración De 
Negocios Internacionales, domiciliado en lote 25 manzana Q , San Juan De Miraflores. 
La sociedad se constituye en los términos y condiciones siguientes: 
PRIMERA: por el presente documento, los otorgantes constituyen una sociedad anónima cerrada 
denominada LOVEFOREVER S.A.C., que se regirá por la Ley General de Sociedades y la legislación 
aplicable en razón de su objeto social, así como por su estatuto. 
SEGUNDA: el capital de la sociedad es de S/ 85,977 (Ochentaicinco mil novecientos setentaisiete y 
00/100 Soles), representado por 85,977 (Ochentaicinco mil novecientos setentaisiete) acciones 
nominativas, iguales e indivisibles, con derecho a voto, de un valor nominal de S/ 1.00 (Un y 00/100 
soles) cada una, en la forma que a continuación se señala: 
ALONSO DE LA CRUZ GUTIERRREZ, suscribe 28,659 (veintiocho mil seiscientos cincuentainueve) 
acciones nominativas, iguales e indivisibles, con derecho a voto, de un valor nominal de S/ 1.00 00 
(Un y 00/100 soles) cada una y paga el 100%, es decir, paga s/. 28,659 (veintiocho mil seiscientos 
cincuentainueve y 00/100 soles), en aporte, según consta en la declaración jurada de recepción de 
bienes, que usted señor notario se servirá insertar. 
JAMES PANEZ VALENTIN, suscribe 28,659 (veintiocho mil seiscientos cincuentainueve) acciones 
nominativas, iguales e indivisibles, con derecho a voto, de un valor nominal de S/ 1.00 00 (Un y 
00/100 soles) cada una y paga el 100%, es decir, paga s/. 28,659 (veintiocho mil seiscientos 
cincuentainueve y 00/100 soles), en aporte, según consta en la declaración jurada de recepción de 
bienes, que usted señor notario se servirá insertar. 
LEONOR RAMIREZ HILARES, 28,659 (veintiocho mil seiscientos cincuentainueve) acciones 
nominativas, iguales e indivisibles, con derecho a voto, de un valor nominal de S/ 1.00 00 (Un y 
00/100 soles) cada una y paga el 100%, es decir, paga s/. 28,659 (veintiocho mil seiscientos 
cincuentainueve y 00/100 soles), en aporte, según consta en la declaración jurada de recepción de 
bienes, que usted señor notario se servirá insertar. 




NOMBRE – OBJETO – DOMICILIO – DURACIÓN 
Artículo Primero: La sociedad se denominará LOVEFOREVER SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA. 
Pudiendo utilizar la abreviatura Loveforever S.A.C. 
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Artículo Segundo: la sociedad tiene por objeto principal dedicarse a la fabricación, distribución, 
comercialización y exportación de: Lencería, ropa interior femenina.  
Se entiende incluidos en el objeto social los actos relacionados con el mismo, que coadyuven a la 
realización de sus fines. Para cumplir dicho objeto podrá realizar todos aquellos actos y contratos 
que sean lícitos, sin restricción alguna. 
Artículo Tercero: El domicilio de LOVEFOREVER S.A.C. está en Av. Pachacutec Villa El Salvador, Lima, 
Lima; pudiendo establecer sucursales u oficinas en cualquier lugar del país o en el extranjero 
Artículo Cuarto: la sociedad tiene una duración indeterminada; inicia sus operaciones en la fecha 
de este pacto social y adquiere personalidad jurídica desde su inscripción en el registro de personas 
jurídicas de Lima. 
 
CAPÍTULO SEGUNDO 
DEL CAPITAL Y SUS ACCIONES 
Artículo Quinto: El capital de la sociedad es de S/ 85,977 (Ochentaicinco mil novecientos 
setentaisiete y 00/100 Soles), representado por 85,977 (Ochentaicinco mil novecientos 
setentaisiete) acciones nominativas, iguales e indivisibles, con derecho a voto y con un valor nominal 
de s/ 1.00 (un y 00/100 soles) cada una. 
 
Artículo Sexto: La transferencia y adquisición de acciones se hará conforme a lo previsto en el 




ORGANOS DE LA SOCIEDAD 
 
 
Artículo Séptimo: Órganos de la sociedad: la sociedad que se constituye tiene los siguientes 
órganos: 
 
A) La Junta General de Accionistas; 
B) El Directorio; y, 
C) La Gerencia 
 
Artículo Octavo: La Junta General de Accionistas es el órgano supremo de la sociedad. Los 
accionistas constituidos en Junta General debidamente convocada, y con el quorum 
correspondiente, deciden por la mayoría que establece la Ley los asuntos propios de su 
competencia. Todos los accionistas incluso los disidentes y los que no hubieran participado en la 
reunión, están sometidos a los acuerdos adoptados por la junta general.   
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La convocatoria a junta de accionistas se sujeta a lo dispuesto en el art. 245° de la Ley General de 
Sociedades. 
 
El accionista podrá hacerse representar en las reuniones de Junta General por medio de otro 
accionista, su cónyuge, o ascendiente o descendente en primer grado, pudiendo extenderse la 
representación a otras personas. 
 
Artículo Noveno: El Directorio es el órgano colegiado elegido por la Junta General. La sociedad tiene 
un directorio compuesto por tres miembros, con una duración de dos años para ser director no se 
requiere ser accionista. El funcionamiento del directorio se rige por lo dispuesto en los arts. 153° a 
184° de la Ley General de Sociedades.  
 
Artículo Decimo: La Gerencia. - El Directorio designa al Gerente General. Sus facultades, remoción 
y responsabilidades se sujetan a lo dispuesto por los artículos 185º y siguientes de la Ley General de 
Sociedades. 
 
El Gerente General está facultado para la ejecución de todo acto y/o contrato correspondiente al 
objeto de la sociedad, pudiendo asimismo realizar los siguientes actos: 
 
A) Dirigir las operaciones comerciales, administrativas y de exportación 
                                                    
B) Representar a la sociedad ante toda clase de autoridades. En lo judicial gozara de 
las facultades señaladas en los artículos 74°, 75°, 77° y 436° del Código Procesal Civil 
y demás normas conexas y complementarias; teniendo en todos los casos facultad 
de delegación o sustitución.   
 
C)      Abrir, transferir, cerrar y encargarse del movimiento de todo tipo de cuenta 
bancario, girar, cobrar, renovar, endosar, descontar, protestar, aceptar y receptar 
cheques, letras de cambio, vales, pagares, giros, certificados, pólizas de seguro, 
conocimientos de embarque, cartas de crédito y cualquier clase de títulos valores, 
documentos mercantiles, de exportación y civiles; otorgar recibos y cancelaciones, 
sobregirarse en cuenta corriente con garantía o sin ella, solicitar toda clase de 
préstamos con garantía hipotecaria, prendaria o de cualquier forma. 
 
D) Adquirir y transferir bajo cualquier título; comprar, vender, importar, exportar, 
arrendar, donar, adjudicar y gravar los bienes de la sociedad sean mercancías, 
muebles o inmuebles, suscribiendo los respectivos documentos, ya sean privados o 
públicos. En general podrá celebrar toda clase de contratos nominados e 
innominados vinculados con el objeto social. 
 
El Gerente General podrá realizar todos los actos necesarios para la administración de la sociedad, 
salvo las facultades reservadas a la Junta General de Accionistas y al Directorio.   
  
Artículo Undécimo: Modificación del estatuto, aumento y reducción del capital: la modificación del 
pacto social, se rige por los artículos 198° y 199° de la Ley General de Sociedades, así como el 
aumento y reducción del capital social, se sujeta a lo dispuesto por los artículos 201° al 206° y 215° 
al 220° de la referida Ley. 




DISOLUCIÓN Y LIQUIDACIÓN DE LA SOCIEDAD 
Artículo Décimo Segundo: La sociedad se disuelve por las causales establecidas en el artículo 407 
de la Ley General de Sociedades. 
Artículo Décimo tercero: Disuelta la sociedad se inicia el proceso de liquidación.  
 
CONCLUSIÓN: 
De conformidad a lo establecido en el, los otorgantes leyeron el presente instrumento y habiéndoles 
advertido sobre los efectos legales del mismo se ratificaron en todo su contenido. 
CONSTANCIA: 
Yo, la Notaria, dejo constancia de haber cumplido con la sétima disposición complementaria y 
modificatoria del Decreto Legislativo 1106, de Lucha Eficaz Contra el Lavado de Activos y otros 
Delitos Relacionados a la Minería Ilegal y Crimen Organizado. En tal sentido los otorgantes del 
presente instrumento público declaran bajo juramento y bajo su responsabilidad que son los 
beneficiarios finales de la presente operación y que el origen de los fondos que se transfieren son 
lícitos   y no tienen relación alguna con el lavado de activos, la minería ilegal u otras formas de 
crimen organizado, haciendo extensiva esta declaración a los medios de pago utilizados en el 
presente acto jurídico. 
La notaria, dejo constancia que el presente instrumento se inicia en la foja con número de 
serie4532789 y concluye en la foja con número de serie 4532793. 
               
--------------------------------------------                                             ----------------------------------- 
ALONSO DE LA CRUZ GUTIERREZ                                                        JAMES PANEZ VALENTIN 
                                                            -----------------------------------                                                                     
                                                          LEONOR RAMIREZ HILARES 
Los comparecientes del presente instrumento lo suscribieron e imprimieron su huella digital en las 
siguientes fechas: 
ALONSO DE LA CRUZ GUTIERREZ, el seis de octubre del dos mil dieciocho 
JAMES PANEZ VALENTIN, el seis de octubre del dos mil dieciocho 
LEONOR RAMIREZ HILARES, el seis de octubre del dos mil dieciocho y procedo a suscribir el 
instrumento en la misma fecha. 
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 Anexo 28: LISTA DE DISTRIBUIDORES EN SANTIAGO DE CHILE, CHILE. 
LISTA DE LOS DISTRIBUIDORES DE CHILE 
 
DISTRIBUIDOR DIVA 
DISTRIBUIDORA DIVA es una empresa chilena dedicada a la distribución de lencería femenina. 
 Comercializa actualmente diferentes marcas exclusivas de lencería femenina en todo Chile.  
DISTRIBUIDORA DE ROPA INTERIOR FLORES  
En la actualidad la empresa cuenta con numerosos locales y se dedica a la distribución de lencería 
femenina a nivel nacional por medio de las principales tiendas. 
DISTRIBUIDOR MALL PROMOTORA  
La Empresa Mall Promotora, es una distribuidora chilena de lencería femenina, ubicados en calle 
Arturo Prat Nº 831, Santiago de Chile.  
GEMA LENCERÍA  
GEMA es una distribuidora dedicada a la venta de lencería femenina de diferentes marcas 
reconocidas en Chile.  
COURAGE LINGIERE STORE 
COURAGE LINGERIE es empresa que se dedica a la comercialización de lencería femenina exclusiva 
en todo el país chileno.  
COTY'S 
Coty's es la cadena número uno del mercado chileno que comercializa marcas exclusivas en lencería 
y accesorios para la mujer.  
LENCERÍA MAYORISTA VENTA DE ROPA INTERIOR AL POR MAYOR 
Distribuidora que ofrece variedad de lencería, ropa interior masculina y femenina, a todo Chile.
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Anexo 29: ENCUESTA A LOS DISTRIBUIDORES 
Esta encuesta nos permitirá conocer al distribuidor para poder hacer negociaciones y además si 
saber los años de experiencia, la cantidad de unidades a pedir, saber si la distribuidora obtiene 
algún certificado, conocer su participación de mercado y el medio de pago que utiliza. 
“ENCUESTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADO PARA EL COMERCIO DE BRAGA FEMENINA EN LA 
CIUDAD DE SANTIAGO - CHILE” 
Dirigido a: Importadores chilenos de lencería para el mercado de Santiago de Chile. 
Este cuestionario forma parte de un plan de negocios con la finalidad de ingresar este producto al 
mercado de Santiago – Chile. 
Buenos días. Somos la empresa LOVEFOREVER S.A.C. deseamos que pueda brindarnos información 
Sobre la comercialización de braga Femenina y necesitamos de su colaboración para dar respuesta 
a las siguientes preguntas”. 
1. ¿Cuántos años de experiencia tiene la empresa importadora que usted representa en el 
mercado chileno? 
a. Menos de 2 años  
b. Entre 2 y 5 años  
c. Entre 5 y 20 años  
d. Mayor a 21 años  
 
2. ¿Si compraría de nuestro producto de braga femenina como cuantas unidades estaría 
dispuesto a comprar? 
a. menos 7,000 
b. desde 7,001 a 15,000 
c. desde 15,001 a 30,000 
d. más de 30,001  
 
        3. ¿Cómo empresa cuenta con certificaciones de calidad? 
 
a.        Jamás he tenido      
b.        Se encuentra vencida   
c.        Se encuentra en proceso    
             d.        En este momento se encuentra vigente 
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4. ¿La empresa, cuanto tiene de porcentaje como participación de mercado en Santiago de 
Chile? 
 
a.         Menos 1%.    
b.         2% a 8%.    
c.         9% a 15%.        
d.         Más de 16%. 
 
5. ¿La forma de pago, cual es que utilizan continuamente? 
 
a.         Transferencia diferida   
b.         Cobranza documentaria   
c.         Carta de crédito 
d.         Pago adelantado 
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 Anexo 30: Cuadro de resultados de la encuesta a los distribuidores 
La pregunta de la encuesta a los distribuidores ha sido evaluada de la siguiente forma, estos datos 
hemos recolectado gracias a la bróker Lorena Mejía después de las negociaciones, en total son 5 
preguntas y cada pregunta tiene 4 respuestas, en la siguiente imagen mostraremos las respuestas 
de cada distribuidor según la encuesta que realizo nuestra bróker. 
 
Elaboración: Equipo de trabajo  
Interpretación: 
Esta imagen detalle con las distribuidoras con quien vamos a trabajar, ya que nosotros estamos 
realizando este proyecto de negocios desde “0” y para obtener ganancias nos convendría más 
algunos factores importantes sobre el resultado de la encuesta a los distribuidores, como tal los 
años de experiencia que nos ayudaría muchísimo para nuestro producto que recién sale al mercado, 
otro factor importante que observamos son las cantidades que cubriría mucho nuestro producción,  
además otro factor que destaca es sobre la participación de mercado esto nos ayudara muchísimo 
ya que la distribuidora tiene un porcentaje significativo en nuestro mercado objetivo  por tal los 
consumidores ya que los clientes lo tienen en mente y por último el documento que se usara para 
hacer el pago de la compra de nuestro producto.
 
 ANEXO 31: Emails de nuestra bróker Lorena Mejía, encuesta al 
distribuidor COURAGE LINGIERE STORE 
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 Anexo 31: EMAILS DE NUESTRA BRÓKER LORENA MEJÍA, ENCUESTA AL DISTRIBUIDOR COURAGE 
LINGIERE STORE 
 ANEXO 32: DAM de la competencia en el mercado peruano, para 
hallar precio FOB unitario. 
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 Anexo 32: DAM DE LA COMPETENCIA EN EL MERCADO PERUANO, PARA HALLAR PRECIO FOB 
UNITARIO. 
 
 ANEXO 32: DAM de la competencia en el mercado peruano, para 





 ANEXO 33: EMAILS DE PROMPERÚ SOBRE EL TEMA DE LOS 




 Anexo 33: EMAILS DE PROMPERÚ SOBRE EL TEMA DE LOS REQUISITOS PARA OBTENER LA 
MARCA PERÚ TEXTIL 
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 Anexo 34: EMAILS DE PROMPERÚ, PARA OBTENER LA MARCA PAÍS Y MARCA PERÚ TEXTIL, 
SOBRE EL TEMA DE PAGO. 
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 Anexo 38: REQUISITO PARA SER PARTÍCIPE EN PERÚ MODA 
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 Anexo 39: FORMATO DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE EXPERTOS 
 
FORMATO DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE EXPERTOS 
TITULO: Confección, comercialización y exportación de braga femenina a Santiago de Chile - Chile, 
2018 
INTEGRANTES: 
- De la cruz Gutiérrez Alonso Carlos 
- Ramirez Hilares Leonor 
- Panez Valentin James David 
 
A continuación, realizaran el procedimiento de validación de la encuesta por expertos. Este tipo de 
validación permite a los expertos en comercio internacional asignarle una valoración a cada ítem, 
con el fin de evaluar su pertenencia respecto a la dimensión e indicador de la variable de estudio.  
Este procedimiento, también permitirá mejorar algunos aspectos de contenido de los ítems, tales 
como redacción, coherencia, utilidad, entre otros. 
 
FICHA TÉCNICA DEL INSTRUMENTO 
 
Nombre del instrumento: Encuesta 
Tema: Confección, comercialización y exportación de braga femenina a Santiago de Chile - Chile, 
2018 
Población: mujeres millennials (18 a 38 años) 
Tamaño de la encuesta: 385 mujeres 
Nivel de confianza: 95%  
Fecha de la encuesta: 01/01/18 
 
INDICACIONES: 
Para evaluar los ítems del instrumento (encuesta) usted contará con las siguientes alternativas:
                    ANEXO 39: FORMATO DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE EXPERTOS 
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                                                      TA      :          Totalmente de Acuerdo 
                                                      NA     :          De Acuerdo 
                                                      N        :          Neutral con la pregunta 
                                                      ED      :          En desacuerdo 
                                                      TD      :          Totalmente en Desacuerdo 
Les presentamos un ejemplo relacionado con el trabajo. Anote una “X” en el espacio que crea 
conveniente según su nivel de acuerdo o de desacuerdo. 
Ejemplo: 
ITEM 1. “En su centro de trabajo, las reuniones son convocadas de manera imprevista o de última 
hora” 
ITEM TA DA N ED TD 
            
TOTAL           
 
OBSERVACIÓN: En caso ustedes estuvieran “en desacuerdo” o “totalmente en desacuerdo” por 




PREGUNTA 1: ¿según el modelo de braga femenina, señale que suele usar usted cotidianamente? 
o Bikini  




ITEM TA DA N ED TD 
            
TOTAL           














ITEM TA DA N ED TD 
            





PREGUNTA 3: ¿con qué frecuencia usted compra su braga femenina al año? 
o 0 a 3 al año 
o 4 a 6 al año 
o 7 a 9 al año 
o 10 a 12 al año 
o 13 a más  
 
ITEM TA DA N ED TD 
            
TOTAL           






PREGUNTA 4: ¿Cuál es su lugar preferido donde usted desea comprar su braga femenina? 
o Centro comercial 
o supermercado 
o Página web 
o Catálogo 
 
ITEM TA DA N ED TD 
            





PREGUNTA 5: ¿Calcula cuanto suele pagar al adquirir una braga femenina? 
o Entre US$ 5 y US$ 10 
o Entre US$ 11 y US$ 15 
o Entre US$ 16 y US$ 20 
o Entre US$ 21 y US$ 25 
o Más de US$ 26   
 
ITEM TA DA N ED TD 
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PREGUNTA 6: ¿Cuánto paga al adquirir un sostén? 
o Entre US$ 5 y US$ 10 
o Entre US$ 11 y US$ 15 
o Entre US$ 16 y US$ 20 
o Entre US$ 21 y US$ 25 
o Más de US$ 26 
 
ITEM TA DA N ED TD 
            













ITEM TA DA N ED TD 
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ITEM TA DA N ED TD 
            






PREGUNTA 9: ¿Al elegir comprar un sostén usted prefiere? 
o Que tenga push up 
o Con copa armada y forrado de algodón 
o Con aros 
o Sin aros 
o Deportivas 
 
ITEM TA DA N ED TD 
            







                    ANEXO 39: FORMATO DE VALIDACIÓN POR CRITERIO DE EXPERTOS 
  229 
 
PREGUNTA 10: ¿Ha efectuado la comprar de braga femenina a través de internet? 
o Si 
o No 
o ITEM TA DA N ED TD 
            






PREGUNTA 11: En caso que le demuestre que nuestras bragas femeninas de pierna alta, de algodón 







ITEM TA DA N ED TD 
            





                                                          ANEXO 40: TABLA RESUMEN DE VALIDACIÓN 
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Elaboración: Equipo de trabajo  
Interpretación: 
 
Como vemos en esta imagen, los expertos en comercio exterior evaluaron con una excelente 
calificación de todas las preguntas de la encuesta además tenemos los datos de los expertos más 
su firma que acredita nuestra validación 
 
  
